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Sammanfattning 
 
Titel: Ett associationsskapande vägval? – Hur populärkulturella och idrottsliga ikoner kan 
fungera som medskapare av varumärkesimage. 
 
Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Institutionen för Service Management 
och Tjänstevetenskap. 
 
Författare: Viktor Bertilsson & Anton Juhlin 
 
Handledare: Mia Larson 
 
Kurs: KSKK01 Service Management: Examensarbete för kandidatexamen.                                  
 
Syfte: Det är denna uppsats syfte att undersöka hur populärkulturella och idrottsliga ikoner 
genom varumärkessamarbeten kan fungera som en del i medskapandet av konsumenters 
uppfattning av ett varumärke.  
 
Frågeställningar: Vilka associationer skapar Volvos samarbeten med Zlatan Ibrahimovic 
och Swedish House Mafia hos konsumenter? Vilken roll spelar dessa associationer för hur 
konsumenter uppfattar Volvo som varumärke? 
 
Teori: Customer-based brand equity, brand image, brand associations, celebrity endorsement, 
samt country-of-origin.  
 
Metod: En kvalitativ ansats har använts och fyra fokusgruppsintervjuer har genomförts. 
 
Slutsatser: Uppsatsens slutsatser visar på motstridigheter kring vikten av matchande 
associationer för konsumentens övergripande uppfattning av samarbetet som positivt. 
Slutsatserna visar även på att associationerna som skapas i samband med celebrity 
endorsement kan användas för att omformulera och förstärka konsumenters uppfattning av ett 
varumärke genom den meningsöverföring som sker mellan den kända personen och 
varumärket. En viktig slutsats är även att celebrity endorsement kan fungera som en strategi 
för att förstärka ett varumärkes koppling till ett visst land och detta lands image.  
 
Nyckelord: Celebrity endorsement, varumärkesassociationer, ursprungsland, nationell 
identitet, kundbaserat varumärkeskapital.  
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Förord	  och	  tack	  
	  
Vi vill ta detta tillfälle i akt att tacka samtliga deltagare som inte enbart tog sig tiden att 
medverka i våra fokusgruppsintervjuer utan även gjorde detta med en beundransvärd 
inställning. Vi vill även rikta ett stort tack till vår handledare Mia Larson som har ställt upp 
med snabba svar i stunder av panik och har hjälpt oss utveckla denna uppsats genom kritiska 
diskussioner.  
 
Tack!   
 
 
Det är i motvind en drake lyfter 
 
 
 
Helsingborg, juni 2014  
 
Viktor Bertilsson & Anton Juhlin 
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1. Inledning  
It is often the case not what the brand stands for, but what consumers 
perceive the brand stands for. (Sudarsan 2013) 
	  
1.1	  Bakgrund	  	  
Varje dag möter ett överflöd av intryck konsumenter i form av marknadsföring för olika 
varumärken. Oavsett om dagen innefattar en promenad, arbete eller att sitta hemma i soffan 
omges konsumenter ständigt av marknadsföring. En form av marknadsföring som tenderar 
synas extra tydligt är marknadsföring av olika bilmärken och modeller. Detta kan bero på den 
överproduktion av bilar som sker i Europa vilket har lett till att 20% av alla bilar i Sverige 
fortfarande står kvar i bilhallar (Fröberg 2013; Allehanda 2013). Att bilföretag måste göra 
något extra för att synas i detta överflöd av marknadsföring är således essentiellt för företagets 
långsiktiga överlevnad. Det räcker dock inte för dessa företag att synas utan det gäller att 
synas på ett sätt som gör att det känns igen av konsumenterna. Som om detta inte vore 
tillräckligt så handlar det också om att kännas igen på ett visst sätt genom att konsumenterna 
associerar varumärket till något speciellt (jfr. Aaker 1991, s. 20-21). På detta sätt handlar det, 
som citatet ovan beskriver, inte om vad varumärket står för utan snarare hur konsumenten 
uppfattar det. 
 
Ett populärt sätt för företag att differentiera sig i dagens överflöd av marknadsföring är genom 
samarbeten med kända personer, så kallad celebrity endorsement (jfr. Keller 1998, s. 294). 
Dessa samarbeten ger företag en chans att sola sig i en ikons stjärnglans och inte minst en 
möjlighet att uppfattas som något speciellt i detta hav av intryck som möter konsumenten 
varje dag. Att använda kända personer i marknadsföring är inget nytt utan något som varit 
populärt under flera decennier (jfr. Friedman & Friedman 1979). Erdogan, Baker och Tagg 
(2001, s. 39) fann exempelvis redan 2001 att var femte brittisk marknadsföringskampanj 
innefattade en känd person. Detta är fortfarande en populär strategi idag då det går att se 
samarbeten som de mellan David Beckham och H&M samt George Clooney och Nespresso 
för att bara nämna några få ur detta stora urval. Dessa kända personer kan göra att företagets 
varumärke associeras till den kända personen och det dennes personliga varumärke utstrålar 
(Keller 1998, s. 294).  
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1.2	  Problemdiskussion	  	  
Till följd av att samarbeten med kända personer har varit populärt under lång tid finns också 
omfattande litteratur kring området. Mycket av den forskning som finns utgår från ett 
företagsperspektiv där beskrivningar av hur företag bör välja känd person och vilka 
konsekvenser detta kan få har fått stort utrymme (se t.ex. Seno & Lukas 2007; Till, Stanley & 
Priluck 2008). Dessutom har forskning försökt beskriva vad konsumenter uppfattar som 
viktigast vid varumärkessamarbeten, vilka aspekter som konsumenter uppfattar som viktiga 
inför ett köpbeslut samt vilka aspekter som faktiskt leder till köp (jfr. Erdogan et al. 2001). I 
denna uppsats behandlas ingen normativ föreställning kring hur ett företag bör välja utan 
behandlar snarare ett specifikt fall där ett samarbete redan har ägt rum. Denna uppsats ämnar 
på detta sätt undersöka ett varumärkes image, vilket enligt Aaker (1991, s. 109-110) består av 
associationer, i samband med denna typ av samarbeten. Utifrån Kellers (2009) modell för 
kundbaserat varumärkeskapital, där varumärkesassociationer utgör en central del, kommer 
därför denna uppsats behandla hur konsumenter kan uppleva varumärkessamarbeten med 
kända personer, vilka associationer det skapar hos konsumenten och hur dessa associationer 
medverkar i skapandet av ett varumärkes image.           
 
Biltillverkaren Volvo Personvagnar (fortsättningsvis Volvo) hade under 2013 ett samarbete 
med den kända svenska dj-gruppen Swedish House Mafia. Detta följdes under 2014 upp 
genom ett nytt samarbete med den svenska landslagskaptenen i fotboll Zlatan Ibrahimovic. 
Detta endast några år efter att Volvo köptes upp av ett kinesiskt företag (jfr. Pettersson & 
Jönsson 2009) och ägandet efterhand har flyttats allt längre från Volvos country-of-origin (jfr. 
Keller 1998, s. 277), Sverige. Trots detta har dessa samarbeten fått stor massmedial 
uppmärksamhet i Sverige (se t.ex. Jönsson 2014) till följd av de populärkulturella och 
idrottsliga ikoner som Volvo använt sig av. Dessa samarbeten har också varit grunden för 
många diskussioner på arbetsplatser, skolor och sociala medier. Det är därför av intresse att 
genom en kvalitativ studie kring varumärkesimage få en djupare förståelse för hur Volvos 
samarbeten uppfattas av konsumenter. Detta är också speciellt intressant då det inte bara är 
Volvos varumärke utan också Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafias varumärken 
som kommuniceras till konsumenten. Bidraget till den redan existerande litteraturen på 
området blir således en djupare förståelse kring hur konsumenter upplever dessa samarbeten, 
vilka associationer det skapar och hur dessa associationer medverkar i skapandet av Volvos 
image.  
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1.3	  Syfte	  och	  frågeställning	  
Med utgångspunkt i den redan existerande litteraturen är det denna uppsats syfte att 
undersöka hur populärkulturella och idrottsliga ikoner genom varumärkessamarbeten kan 
fungera som en del i medskapandet av konsumenters uppfattning av ett varumärke. Till grund 
för uppsatsens frågeställning ligger ambitionen att nå en djupare förståelse kring hur 
konsumenter uppfattar Volvos båda samarbeten samt vad konsumenter associerar till dessa. 
Denna uppsats frågeställning är därför följande:    
 
• Vilka associationer skapar Volvos samarbeten med Zlatan Ibrahimovic och 
Swedish House Mafia hos konsumenter? 
• Vilken roll spelar dessa associationer för hur konsumenter uppfattar Volvo som 
varumärke? 
1.4	  Disposition	  	  
Teori  
Avsnittet är uppdelat i tre huvudsakliga delar. Först behandlas hur kundbaserat 
varumärkeskapital byggs upp och visar på den centrala roll som varumärkesassociationer har i 
detta uppbyggande. Sedan behandlas olika aspekter av hur samarbeten med kända personer 
kan influera konsumenters bild av ett varumärke. Sist behandlas vad country-of-origin-
associationer är och hur dessa kan påverka konsumentens uppfattning av ett varumärke.      
 
Metod 
Här redogörs och argumenteras det för den kvalitativa metod, i form av fokusgrupper, som 
författarna av denna uppsats har använt. Det beskrivs ingående hur urvalet av dessa grupper 
skett, hur sammansättningen ser ut och vilka övergripande förhållningssätt som har 
behandlats.  
 
Analys  
Detta avsnitt är, liksom teoriavsnittet, uppdelat i tre delar. Den första delen utgör grunden för 
den fortsatta analysen genom att behandla respondenternas associationer kring de olika 
parterna. Sedan behandlas medvetenheten kring de båda samarbetena vilket också är 
fundamentalt för att olika associationer, som behandlas i analysavsnittets tredje del, ska 
uppstå.    
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Slutsatser och diskussion 
Tre huvudsakliga områden av slutsatser framhävs i detta avslutande avsnitt. Först behandlas 
motstridigheterna kring matchningen och dess inverkan på konsumentens uppfattning av 
samarbetet som positivt. Sedan behandlas hur samarbeten med kända personer kan användas 
för att skapa nya, samt förstärka redan existerande, associationer till ett varumärke. Sedan 
påvisas kopplingen mellan celebrity endorsement och country-of-origin. Avsnittet avslutas 
med att uppsatsens syfte diskuteras och det ges förslag till vidare forskning. 
2. Teori 
I detta avsnitt redogörs det för tidigare forskning och den teoretiska referensram som används 
för att analysera det empiriska materialet. Avsnittet kommer följa upplägget där tre 
övergripande ämnesområden utgör grunden, nämligen varumärke, celebrity endorsement och 
country-of-origin (COO).  
2.1	  Varumärke	  
Denna del kommer initialt behandla vad som utmärker ett varumärke för att sedan mer 
specifikt gå in på kundbaserat varumärkeskapital och dess beståndsdelar. En huvudsaklig 
beståndsdel är olika typer av varumärkesassociationer (jfr. Keller 2009). Detta är centralt att 
behandla för att uppsatsens syfte ska kunna uppfyllas och marknadsföringsforskaren Kellers 
(2009) modell för kundbaserat varumärkeskapital fungerar därför som en utgångspunkt för 
förståelsen av hur kunder i olika nivåer uppfattar ett varumärke.   
2.1.1	  Vad	  är	  ett	  varumärke?	  	  	  
 
A brand is a ‘Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies 
one seller's good or service as distinct from those of other sellers’. 
(American Marketing Association 2014)  
 
För att lyckas skapa ett framgångsrikt varumärke är det enligt Keller (1998, s. 2) viktigt att det 
som ett företag erbjuder består av attribut som får det att stå ut på marknaden. Keller (1998, s. 
7) framhäver även att ett varumärke är viktigt för kunderna då ett starkt varumärke bland 
annat kan minska risktagandet för konsumenter och hjälpa till vid identifieringen av ett 
varumärke. Utifrån den marknadsföring som ett företag gör för sitt varumärke menar Keller 
(1998, s. 42) att det skapas något som benämns som varumärkeskapital.  
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2.1.2	  Brand	  equity	  
Varumärkeskapitalet handlar enligt Keller (1998, s. 42; 44) om det samlade värde som en 
produkt eller ett varumärke har samlat på sig. Strategi och marknadsföringsforskaren Aaker 
(1991, s. 16) menar att varumärkeskapitalet både kan försämra och förstärka kundernas 
upplevda värde genom att bland annat hjälpa kunderna att ta in och tyda mycket information 
eller genom att tidigare upplevelser av varumärket påverkar beslutsprocessen. 
Varumärkeskapitalet, menar Aaker (1991, s. 16-17), kan hjälpa företag att få människor att 
prova nya produkter och samtidigt minska risken att kunderna provar andra varumärken. 
Aaker (1991, s. 19) belyser att konsumenter hellre väljer ett välkänt varumärke än ett mindre 
välkänt beroende på att de känner sig mer bekväma med ett mer välkänt varumärke.  En känd 
modell som behandlar varumärkeskapitalet är Kellers (2009) customer-based brand-equity 
model, som förklaras i kommande stycke.  
2.1.2.1	  Customer-­‐based	  brand	  equity	  	  
Keller (2009, s. 142) har utformat en modell för hur kundbaserat varumärkeskapital är 
uppbyggt.  Keller (2009) definierar kundbaserat varumärkeskapital på följande sätt: 
/…/ customer-based brand equity is deﬁned as the differential effect that 
consumer knowledge about a brand has on their response to marketing for 
that brand.  (Keller 2009, s. 142) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1: Kellers customer-based brand equity pyramid (Källa: Keller 2009, s. 144).    
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Modellen består enligt Keller (2009, s. 143) av en mer rationell sida (den vänstra), vilken 
handlar mer om hur företaget presterar medan den andra sidan är en mer känslosam del av 
varumärkeskapitalet.  Längst ner i Kellers (2009, s. 143-144) modell finns utmärkande drag 
(salience), vilket behandlar hur ofta och hur lätt en konsument tänker på varumärket i en 
köpsituation. Det centrala i detta först steg är således att synliggöra varumärket för kunderna 
och skapa medvetenhet kring vad varumärket erbjuder. Det andra steget består sedan, enligt 
Keller (2009, s. 143), dels av varumärkets funktionella egenskaper (brand performance), 
vilken är den mer rationella delen av vad kunden associerar till ett varumärkes 
produktspecifika egenskaper. Dels av “brand imagery” som behandlar hur ett varumärke 
tilltalar en konsuments sociala och psykologiska behov. I detta andra steg handlar det därför, 
beskriver Keller (ibid., s. 143), om att genom associationer förankra varumärkets mening i 
konsumentens ögon. Nästa steg i modellen behandlar kundens egen varumärkesbedömning 
(brand judgement) samt hur kunder känslomässigt påverkas av ett varumärke (brand feelings). 
Keller (ibid., s. 143) menar följaktligen att detta tredje steg handlar om att locka fram en bra 
respons hos kunderna. Det sista steget i Kellers (2009, s. 144-145) modell innefattar 
varumärkesresonans (brand resonance). Detta är, enligt Keller (ibid., s. 144-145), det 
förhållande som kunden upplever sig ha med ett varumärke och huruvida det finns en 
överensstämmelse mellan kunden och varumärket. Detta kan ta sig uttryck genom ett aktivt 
engagemang men också av såväl beteendemässig som attitydmässig lojalitet och en känsla av 
samhörighet.  Keller (1998, s. 46) framhäver att en viktig del för att lyckas skapa ett starkt 
varumärkeskapital är genom varumärkeskunskap (brand knowledge). Detta utgör därför även 
en central del i Kellers (2009) modell kring kundbaserat varumärkeskapital och är något som 
kommer att behandlas mer ingående i kommande del.  
2.1.3	  Varumärkeskunskap	  	  
Varumärkeskunskapen består enligt Keller (1998, s. 94) dels av varumärkesmedvetenhet 
(brand awareness) och dels av varumärkesimage (brand image), vilka utgör väsentliga 
beståndsdelar i Kellers (2009) modell. I den första delen kommer därför 
varumärkesmedvetenhet, och vad det består av, behandlas. I den andra delen kommer det 
sedan redogöras för varumärkesimagens beståndsdelar.   
2.1.3.1	  Brand	  awareness	  	  
Enligt Keller (1998, s. 87) handlar varumärkesmedvetenhet (brand awareness) om hur 
varumärkets olika aspekter fungerar för att konsumenten ska kunna identifiera produkten (jfr. 
	   	   Ett	  associationsskapande	  vägval?	  	   	   Kandidatuppsats,	  VT14	  	   	   	  
	   11	  
brand salience i Figur 1). Aaker och McLoughlin (2007, s. 174) är inne på samma spår och 
framhäver att varumärkesmedvetenhet handlar om i vilken utsträckning varumärket är 
närvarande i konsumentens minne.  
/…/ anything that causes consumers to experience a brand name, symbol, 
logo, character, packaging, or slogan can potentially increase familiarity 
and awareness /- - -/. (Keller 1998, s. 92)  
Såväl Keller (1998, s. 88) som Aaker och McLoughlin (2007, s. 174) menar att 
varumärkesmedvetenhet består av två olika komponenter. Den första handlar om huruvida 
konsumenten kommer ihåg att hen sett varumärket förut och den andra komponenten handlar 
om huruvida konsumenten tänker på varumärket inom ramen för en viss 
produktkategori.  Aaker och McLoughlin (2007, s. 174-175) framhäver olika positiva effekter 
som varumärkesmedvetenhet kan innebära, det kan bland annat innebära en anledning att 
köpa en produkt samt signalera viktiga attribut som närvaro och substans. Vidare menar 
Keller (1998, s. 92) att det krävs att konsumenten kan förknippa exempelvis en reklam till 
produkten då han menar att en koppling mellan dessa krävs för att skapa 
varumärkesmedvetenhet. Hur dessa kopplingar mellan minnen ser ut är också grunden för ett 
varumärkes image (jfr. Keller 1998, s. 92-94), vilket beskrivs i nästkommande stycke.   
2.1.3.2	  Brand	  Image	  och	  associationer	  	  
Varumärkesimage (brand image) menar Keller (1998, s. 92-93) utgör en viktig del av 
företagets marknadsföring. Såväl Keller (1998, s. 93) som Aaker (1991, s. 109-110) menar att 
varumärkesimage består av associationer. Som Keller själv formulerar det:   
 
/- - -/ brand image can be defined as perceptions about a brand as reflected 
by the brand associations held in consumer memory. (Keller 1998, s. 93) 
 
Aaker (1991, s. 20-21) belyser vikten av att ha tydliga associationer kopplade till sitt 
varumärke vilket i längden kan fungera som ett sätt att skydda sig på marknaden. Detta då 
associationer kan vara så starkt kopplade till ett varumärke att det är svårt för konkurrerande 
företag att försöka skapa sig liknande associationer. Marknadsföringsforskaren Till (1998, s. 
403-404) framhäver emellertid att varumärkesassociationer kan variera stort från konsument 
till konsument. Han menar därför att det är en reflektion av den varumärkeskunskap 
konsumenten besitter. På liknande sätt menar Aaker (1991, s. 110) att varumärkesnamnet kan 
bära på mening för konsumenter vilket i sin tur kan leda till köpbeslut som gynnar företaget. 
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Keller (2001; 2009) kategoriserar, som tidigare nämnt, olika typer av associationer genom sin 
modell för kundbaserat varumärkeskapital (för en mer övergripande bild se Figur 1). Keller 
(2001, s. 16-19) menar att det finns fyra huvudsakliga områden av associationer, dessa är 
”brand performance”, ”brand imagery”, ”brand judgements” och ”brand feelings”. Den typ av 
associationer som inryms inom det första området, ”brand performance”, är funktionella delar 
som exempelvis tillförlitlighet, hållbarhet, design samt prissegment och anseende. På samma 
nivå men på den känslomässiga sidan återfinns ”brand imagery” som avser vem som 
använder varumärket, i vilka situationer det används men också varumärkets personlighet och 
kundens tidigare erfarenheter av det. I det tredje steget behandlas ”brand judgements” och 
”brand feelings” som bygger på de båda associationsaspekterna i det andra steget. Det 
förstnämnda, ”brand judgements”, handlar om hur kunden upplever varumärkets kvalitet, 
expertis, trovärdighet och vad som utmärker det gentemot konkurrenter. Den sista delen av de 
olika associationstyperna (brand feelings) avser känslor som varumärket genererar hos 
kunden genom att det exempelvis uppfattas roligt eller skapar en värme, uppskattning eller 
upphetsning. Tillsammans utgör dessa fyra olika kategorier av varumärkesassociationer en 
central del av Kellers (2009) modell för kundbaserat varumärkeskapital. Ett möjligt sätt att 
skapa denna typ av associationer är genom det som Keller (1998, s. 294) benämner som 
celebrity endorsement.  
2.2	  Celebrity	  endorsement	  	  
Denna del kommer behandla varumärkessamarbeten med kända personer, så kallad celebrity 
endorsement (jfr. Keller 1998, s. 294). Fokus kommer vara på hur kända personer genom en 
ökad medvetenhet, en möjlighet till differentiering och meningsöverföring, trovärdighet och 
matchning kan användas i medskapandet av konsumenters bild av ett varumärke. Samt vilka 
risker det medför.   
 
Jaiprakash (2008, s. 54-55) menar att en form av varumärkessamarbeten (så kallad co-
branding) är att samarbeta med kända personer, vilket benämns celebrity endorsement. Att 
använda sig av kända personer i marknadsföringssyfte är något som varit populärt länge, en 
undersökning av Erdogan et al. (2001, s. 39) fann till exempel, som tidigare nämnt, att var 
femte brittisk marknadsföringskampanj involverade en känd person. Att använda sig av 
celebrity endorsement är något som, enligt Keller (1998, s. 294), kan skapa en bild av 
företaget kopplat till de associationer som en känd person skapar. Friedman och Friedman 
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(1979, s. 70-71) visade redan tidigt att kända personer kunde ha en mycket positiv effekt för 
ett varumärke. De visade att kända personer generellt sätt leder till bättre respons från 
konsumenter än exempelvis "den professionella/erkända experten" samt ”den typiska 
konsumenten”. På liknande sätt framhäver Lee och Thorson (2008, s. 433) att kända personer 
används av företag för att deras image ska smitta av sig på den produkt som de associeras 
med. Celebrity endorsement är även något som, enligt Keller (1998, s. 294), kan användas för 
att skapa uppmärksamhet kring ett företags varumärke, vilket nästa del behandlar.   
2.2.1	  Skapa	  varumärkesmedvetenhet	  med	  hjälp	  av	  kända	  personer	  	  
Spry, Pappu och Cornwell (2011, s. 882-883) menar att celebrity endorsement kan leda till en 
ökad varumärkeskännedom och att denna typ av samarbeten påverkar hur effektiv reklamen 
är. På liknande sätt menar Jowdy och McDonald (2002, s. 186; 189) i sin studie att 
idrottsikoner har blivit en populär samarbetspartner för varumärken då idrottsikoner på ett 
positivt sätt kan användas för att öka medvetenheten om varumärket (raise awareness). De 
menar också att samarbeten med idrottsikoner kan förbättra varumärkets image och inte minst 
influera konsumenter till att köpa företagets produkter. Kamins (1990, s. 11) menar också att 
en känd persons medverkan i en reklam kan ha stor betydelse för att öka medvetenheten kring 
produkten. Simonin och Ruths (1998, s. 39) studie visar dessutom att hur bekant varumärket 
är för konsumenten (brand familiarity) innan varumärkessamarbetet spelar en viktig roll för 
hur samarbetet utvärderades i konsumentens ögon. De menar därför att ett mer bekant 
varumärke har en större inverkan på samarbetet. Meningen som tillskrivs den kända personen 
inverkar således, genom samarbetet, även på hur det andra varumärket uppfattas, vilket 
kommer behandlas i nästa del.   
2.2.2	  Meningsöverföring	  och	  differentiering	  
Amos, Holmes och Strutton (2008, s. 224) studie visar att en känd person som får god 
publicitet och som har en bra image även kan överföra denna till andra varumärken. Det 
framhävs dock av Till (1998, s. 405) att det gäller att vara försiktig vid valet av den kända 
personen då denne lika lätt kan förstöra varumärkets image. McCracken (1989, s. 315) 
beskriver att kända personer kan komma att bidra med ett djup och förståelse kring ett 
varumärkes mening. Dessutom kan en känd person, genom sin livsstil, bidra med mening till 
en produkt. Detta mycket beroende av att de själva skapat sin egen mening genom att bygga 
upp sitt eget varumärke. Fleck, Michele och Zeitouns (2014, s. 87) studie visar på att när 
konsumenter associerar ett varumärke med en känd person så kan det bli både mer 
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utmärkande och kännas viktigare för konsumenten. Dessutom menar Fleck et al. (ibid., s. 87) 
att ett samarbete med en känd person kan innebära att konsumenterna föreställer sig och 
fantiserar om något lyxigare och bättre, som går i uppfyllelse om de inhandlar produkten. 
McCracken (1989, s. 316) framhäver även att en lyckad reklamkampanj bör bestå av andra 
människor och objekt som bär på liknande mening som den kända personen bär på. 
 
Ett varumärkessamarbete kan enligt Uggla och Åsberg (2010, s. 37) medföra funktionella 
fördelar, så som möjligheten att nå nya marknader och på ett kostnadseffektivt sätt 
differentiera sig. I linje med detta betonar Dong-Jenn, Jyue-Yu & Sheng (2012, s. 87) hur 
celebrity endorsement fungerar som ett sätt för företag att differentiera sig gentemot sina 
konkurrenter, något även Erdogan (1999, s. 308) nämner då han påpekar att strategin att 
använda sig av kända personer vid marknadsföringen av en produkt kan vara en effektiv 
strategi på en konkurrensutsatt marknad. Janonis, Dovaliené & Virvilaité (2007, s. 74) menar 
dock att om företaget kommunicerar något som inte stämmer överens med konsumenternas 
bild av företaget så ger detta en chans till företagets konkurrenter. Tripp, Jensen och Carlson 
(1994, s. 543-544) visade dessutom på att desto fler produkter en känd person gjorde reklam 
för, desto sämre blev konsumenternas bild av både den kända personen och varumärket. 
Vilket kan vara en effekt av att trovärdigheten i samarbetet blir lidande.  
2.2.3	  Trovärdighet	  
När ett företag använder sig av kända personer i marknadsföringssyfte är det enligt Aaker 
(1991, s. 124-125) viktigt att hitta ett trovärdigt argument och använda sig av personer som 
verkligen skulle använda produkten i verkligheten. Spry et al. (2011, s. 898) fann dessutom i 
sin undersökning en positiv korrelation mellan den kända personens trovärdighet och 
varumärkets trovärdighet. De menar på detta sätt att celebrity endorsement är bra för att 
indirekt bygga varumärkeskapital (brand equity) genom att det kan öka varumärkets 
trovärdighet i konsumentens ögon. Vidare menar Erdogan (1999, s. 308) att det som avgör 
effektiviteten av ett samarbete kan vara hur trovärdig och hur efterfrågad den kända personen 
är. Även Uggla och Åsberg (2010, s. 37-38) menar att varumärkessamarbeten både kan öka 
trovärdigheten och styrkan i det egna varumärket. Det belyses dock av Friedman och 
Friedman (1979, s. 71) att om det är trovärdighet i reklamen som är i fokus krävs det att 
företaget är lite mer försiktigt med vilken typ av person de väljer för att framföra budskapet 
till konsumenterna. Kamins och Gupta (1994, s. 582) fann i sin studie att desto bättre 
överensstämmelsen mellan den kända personen och varumärket var, desto mer trovärdig var 
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den kända personen i reklamen. Detta visar således på det koppling som finns mellan 
trovärdighet och den matchning av associationer som nästa del kommer behandla.   
2.2.4	  Matchning	  av	  associationer	  
Jaiprakash (2008, s. 59) menar att samstämmigheten mellan en känd person och en produkt 
har en positiv inverkan på varumärkesimage vilket i sin tur har en positiv inverkan på 
varumärkeskapitalet. Leuthesser, Kohli och Suri (2003, s. 45) framhäver att 
varumärkessamarbeten ger positiva effekter så länge produktkategorin och företaget passar 
tillsammans och att detta kan bidra till ett ökat varumärkeskapital för båda parterna i 
samarbetet. Lee och Thorson (2008, s. 445) menar även de att en välfungerande 
överensstämmelse mellan en produkt och känd person kan innebära att konsumenten 
utvärderar samarbetet bättre. En förklaring till detta kan, enligt Ahn, Kim och Forney (2010, 
s. 16), vara att konsumenten får en uppfattning av hur väl samarbetet är genomtänkt, de vill 
säga hur väl de båda varumärkena matchar varandra. De (Ahn et al. 2010, s. 16-17) menar 
således att det finns ett starkt samband mellan uppfattningen av hur väl varumärkena i ett 
samarbete matchar varandra och hur detta uppfattas av konsumenter samt genererar attityder 
kring dessa varumärken. 
Choosing a strong brand with great equity is essential to securing a 
successful match-up perception in co-marketing alliance. (Ahn et al. 2010, s. 
17).  
Vidare beskriver Simonin och Ruth (1998, s. 39-40) att effekterna av dessa samarbeten 
påverkar konsumentens attityd till båda varumärkena, men de belyser samtidigt att 
varumärkena inte behöver påverkas i lika stor utsträckning av samarbetet. Såväl Seno och 
Lukas (2007, s. 131) som Erdogan et al. (2001, s. 45-46) betonar vikten av att det finns en 
överensstämmelse och en matchning mellan den kända personen och produkten som hen 
marknadsför, något Till et al. (2008, s. 193) också är inne på. Detta då de visar på att när den 
kända personen paras ihop med en produkt så blir det mer positiva resultat om de matchar 
varandra i hög grad. De använder ett samarbete mellan Michael Jordan och sportdrycker för 
att exemplifiera detta. Fleck, Korchia och Le Roy (2012, s. 658) menar att hur konsumenten 
uppfattar överensstämmelsen mellan den kända personen och varumärket är av samma eller 
till och med större betydelsen än vad attityden gentemot den kända personen är. 
 
Jaiprakash (2008, s. 59) kommer i sin studie fram till att varumärket får ut mer av samarbetet 
om den kända personen som används sänder ut samma bild av varumärket som andra kanaler 
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och reklamer för varumärket gör. Fleck et al. (2012, s. 658) nämner också att det kan 
förekomma en viss partiskhet gentemot kända personer som uppskattas mer, detta då det är 
större chans att konsumenter upplever en hög överensstämmelse. Fleck et al. (ibid., s. 658) 
menar därför att ett varumärkessamarbete med en känd person är effektivt när den kända 
personen är uppskattad av den breda allmänheten. I kontrast till detta kom Lee och Thorson 
(2008, s. 445-446) i sin studie fram till att det viktiga är att det finns en matchning men att 
betydelsen av hur hög överenstämmelsen är inte är lika stor. 
2.2.5	  Risker	  
Campbell och Warren (2012, s. 184) visar på att det finns en risk med att företag, genom 
associationer skapade av samarbeten med kända personer, inte enbart tilldelas de positiva 
delarna av konsumenterna.  Deras studie visar snarare på en större risk att kopplas till de 
negativa delarna av ett kändisvarumärke än de positiva. Därför måste ett samarbete, enligt 
Uggla och Åsberg (2010, s. 41-42), noga utvärderas innan det ingås för att på så sätt minska 
risken för samarbeten med varumärken som inte gör någon nytta för det egna varumärket, 
genom exempelvis en otydlig matchning. Miller och Laczniak (2011, s. 507-508) pekar på att 
det är viktigt att ta i beaktning redan innan ett samarbete påbörjas om det finns en risk att den 
kända personens eget varumärke kommer tilldelas värden som inte är i linje med det egna 
varumärket. Vilket i förlängningen kan ge negativa konsekvenser för företaget. Dong-Jenn et 
al. (2012, s. 87-88) belyser på liknande sätt riskerna med samarbeten i samband med 
kändisskandaler, något även Amos et al. (2008, s. 226) nämner då negativ publicitet kring en 
känd person i sin tur kan ha negativ effekt på ett varumärkes möjligheter att marknadsföra en 
produkt med den kända personen. Dock framhäver Dong-Jenn et al. (2012, s. 103) att det är 
ett ömsesidigt förhållande och kan påverka på andra hållet också.  
2.3	  Country-­‐Of-­‐Origin	  (COO)	  
En annan del som kan skapa associationer för ett varumärke är enligt Keller (1998, s. 277) ett 
varumärkes ursprungsland, ofta benämnt country-of-origin (COO). Detta, menar Keller 
(1998, s. 277), beror på att länder har olika styrkor där vissa länder tillverkar en produkt bättre 
än andra länder och/eller har en starkare image.   
2.3.1	  Ursprungslandets	  betydelse	  för	  konsumentens	  associationer	  	  	  
Magnusson, Westjohn och Zdravkovic (2011, s. 467) menar att människor kopplar 
varumärken till olika länder och att det i sin tur påverkar den attityd konsumenten har till 
varumärket. Även Balabanis och Diamantopoulos (2011, s. 110) studie visar att beroende på 
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vilket land konsumenterna kopplar ett företag till så påverkar det i sin tur hur konsumenterna 
värderar företaget och deras upplevda intentioner. Detta förhållande fungerar också i motsatt 
riktning då Whites (2012, s. 116) studie utmärker sig genom att visa på att positiva bilder av 
ett företag kan smitta av sig på det land som företaget ursprungligen kommer ifrån. 
Hamzaoui-Essoussi, Merunka och Bartikowski (2011, s. 976) visar i sin studie att ett land kan 
kommunicera mening till ett varumärke vilket de exemplifierar genom italienska skor. Även 
Yasin, Noor och Mohamad (2007, s. 44-46), Koubaa (2007, s. 150) samt Magnusson et al. 
(2011, s. 467) fann effekter hos konsumenter beroende på ett företags ursprungsland. Yasin et 
al. (2007, s. 44) menar att ett starkt ursprungslandsvarumärke kan fungera som ytterligare en 
fördel på marknaden. Detta genom att konsumenter kan överföra de positiva bilderna de har 
av ett land till en produkt från samma land. De menar att det kan leda till ett köp då 
konsumenten kan föredra produkter från ett mer ”erkänt” land. Yasin et al. (ibid., s. 44) studie 
visar också på ett samband mellan ursprungsland och medvetenhet om ett varumärke.  Detta 
menar de kan bero på att konsumenter kan komma att associera produkter de är intresserade 
av med det land produkten härstammar från. Detta kan i sin tur kommunicera kvalitet till 
konsumenterna och därmed påverka ett köpbeslut.  
 
Koschate-Fischer, Diamantopoulos och Oldenkotte (2012, s. 32-33) menar att country-of-
origin både kan påverka människors uppfattning av ett varumärke, men också deras beteende. 
De fann att konsumenterna både värderade och föredrog produkter från länder som hade ett 
starkt varumärke, samtidigt som konsumenterna var villiga att betala mer för de 
produkterna. Dessutom fann Koubaa (2007, s. 150) att företag med gott rykte påverkades 
negativt när produktionen flyttades från deras ursprungsland. Detta går också att förhålla till 
Hamzaoui-Essouss et al. (2011, s. 977) som visar på betydelsen av varumärkets ursprungsland 
och var det tillverkas. Deras studie understryker tidigare forskning som visar att produkter 
som är tillverkade i utvecklade länder värderas högre än produkter tillverkade i mindre 
utvecklade länder. Elliott och Cameron (1994, s. 58) fann emellertid att en viktig aspekt att ta 
hänsyn till var att så länge en “lokal” produkt är av jämbördig kvalitet med produkter från 
andra länder så föredrog konsumenterna den lokala produkten. I kontrast till tidigare 
presenterade resonemang menar dock Elliott och Cameron (1994, s. 59) att deras studie också 
visar på att country-of-origin överlag har en låg inverkan på köpbeslutet, förutom när olika 
produkter är jämbördiga.  
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2.4	  	  Teoretisk	  sammanfattning	  	  	  
I detta teoriavsnitt behandlades först hur kundbaserat varumärkeskapital skapas och hur 
kunders associationer till varumärket är av central betydelse för att detta ska uppnås. Olika 
typer av associationer, som utgör ett varumärkes image, behandlades också. Efter detta 
behandlades olika viktiga aspekter för konsumenters uppfattning av samarbeten med kända 
personer så som exempelvis meningsöverföring, trovärdighet och matchningen mellan 
varumärket och den kända personen. Sist redogjordes det för vad country-of-origin innebär 
och vad en koppling till ett visst ursprungsland kan göra för ett varumärke.      
3. Metod 
I detta avsnitt beskrivs den kvalitativa metod som har valts för genomförandet av denna 
uppsats. Avsnittet kommer behandla varför det aktuella varumärket har valts samt hur de fyra 
genomförda fokusgrupperna valts ut, deras sammansättning, hur de genomförts samt vilka 
grundläggande förhållningssätt som har varit aktuella. En kritisk diskussion av vad dessa 
vägval har inneburit för uppsatsen i sin helhet inkluderas även. I detta metodavsnitt kommer 
det därför redogöras för, diskuteras och motiveras för det valda tillvägagångssättet samt de 
olika val som har gjorts och vilken inverkan de haft på uppsatsens övergripande utfall. 
3.1	  Kvalitativt	  tillvägagångssätt	  
Bryman (2011, s. 361-362) visar på att det viktiga med kvalitativ forskning är att komma till 
insikt med undersökningspersonens tankar kring olika händelser, beteende och liknande. 
Denna uppsats syfte är att komma till en djupare insikt med hur konsumenter kan uppleva och 
tolka ett varumärkes budskap i samband med ett samarbete med en populärkulturell och 
idrottslig ikon. Det är därför, enligt Brymans (2011) ovanstående resonemang, fördelaktigt att 
använda sig av kvalitativ metod för att på så sätt ge konsumentens uppfattning och tankar 
större utrymme. Dessutom beskriver Alvehus (2013, s. 20) att kvalitativ metod intresserar sig 
för innebörd och mening i olika sammanhang, vilket även är i linje med uppsatsens syfte. 
3.2	  Fallstudie	  
Yin (2007, s. 22-23) framhäver att fallstudien som metod lämpar sig bra för att besvara hur- 
och varför-frågor. Han menar att forskningsfrågor av en förklarande art lämpar sig bättre för 
fallstudier. Yin (2007, s. 31) menar således att en fallstudiemetod lämpar sig väl när det är av 
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relevans att studera kontextuella förutsättningar vilket också är fallet i denna uppsats. Genom 
att uppsatsens undersökningsområde begränsas till ett företag, Volvo, och dess 
marknadsföringskampanjer, med Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia, kan således 
en djupare förståelse kring detta specifika fall uppnås. Genom valet av fallstudie kan därför en 
förståelse för hur konsumenter tänker, resonerar och tolkar de specifika samarbetena också 
uppnås vilket är i linje med denna uppsats övergripande syfte.    
3.2.1	  Val	  av	  varumärke	  
Det fallföretag som ligger till grund för uppsatsens empiriska material är det svensk/kinesiska 
företaget Volvo Personvagnar (i denna uppsats benämnt Volvo). Valet av detta varumärke tar 
sin utgångspunkt i att det är ett välkänt varumärke på såväl den svenska som internationella 
marknaden och att de i sina marknadsföringkampanjer använt sig av fotbollsikonen Zlatan 
Ibrahimovic och den populärkulturella ikonen Swedish House Mafia. Samarbetena mellan 
dessa ikoner och Volvo har fått mycket uppmärksamhet i såväl traditionella som sociala 
medier (jfr. Dagens Industri 2014; Brandt 2013; Rågsjö Thorell 2013). Även om denna 
uppmärksamhet inte alltid varit positiv (jfr. Pallas 2014). Detta vittnar om en stor 
genomslagskraft i det svenska samhället då både samarbetet med Zlatan Ibrahimovic och 
Swedish House Mafia har fått utrymme i media. Författarna har också haft i åtanke att 
samarbetet med Zlatan Ibrahimovic (januari 2014) ligger närmre i respondenternas minne än 
samarbetet med Swedish House Mafia (maj 2013), vilket också kan ha påverkat det empiriska 
materialet i denna uppsats. Därför visades de båda reklamfilmerna innan fokusgruppernas 
genomförande för att båda reklamerna skulle finnas aktuellt i minnet hos respondenterna.   
3.3	  Empiriinsamling	  genom	  fokusgrupper	  
En viktig del i fokusgruppsintervjuer är, enligt Bryman (2011, s. 448-449), att det finns en 
möjlighet för deltagarna att lyssna på och eventuellt omvärdera sina svar när de lyssnar på 
andra som diskuterar samma typ av fråga. Även Alvehus (2013, s. 87) beskriver att det som är 
intressant i fokusgrupper är interaktionen mellan deltagarna. Bryman (2011, s. 449) skriver 
samtidigt att det kan leda till att personer genom diskussionen hör andra personer behandla 
aspekter som personen instämmer med men själv inte reflekterat kring. Detta menar Bryman 
(2011, s. 449) kan leda till många skiftande åsikter i en fråga inom en och samma 
fokusgruppsintervju. Utifrån detta resonemang går det därför att argumentera för att 
användandet av fokusgrupper är bra för att kunna nå en djup förståelse av hur konsumenter i 
en grupp uppfattar och tolkar ett varumärkes mening i samband med ett 
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varumärkessamarbete. Genom att använda sig av fokusgrupper kan uppsatsen på närmare sätt 
undersöka hur olika individer diskuterar och reflekterar kring Volvos samarbeten samt hur 
olika åsikter uttrycks och får respons från andra i gruppen, detta är något som Bryman (2011, 
s. 449) uttrycker som huvudidén med fokusgruppsintervjuer, att fokus ligger på samspelet.  
 
Trots fördelarna med att använda sig av fokusgrupper menar Alvehus (2013, s. 88) att en av 
riskerna med att använda sig av fokusgruppsintervjuer är att specifika och avvikande åsikter 
inte framkommer. Detta är en brist som detta metodval medför och som författarna är 
medvetna om. En aspekt författarna observerat var att vissa respondenter i fokusgrupperna 
instämde med andras resonemang snarare än att framhäva egna, vilket är ett exempel på den 
ovan nämnda risken. Det framhävs emellertid även av Alvehus (2013, s. 91) att fokusgrupper 
fungerar som ett bra sätt för forskaren att få insikt i olika individers attityder och hur mening 
skapas. Detta blir kanske än mer intressant i detta ämne då debatten i media kring 
samarbetena redan har funnits men där en vetenskaplig grund för en undersökning av denna 
debatt har saknats. Författarna menar att det även går att argumentera för att användandet av 
fokusgrupper är väl lämpat för studier kring hur ett varumärke uppfattas av konsumenter. 
Detta då exempelvis Bengtsson och Östberg (2011, s. 36) menar att ”ett märkes mening 
skapas då det cirkulerar i samhället och interagerar med människor”.  
3.3.1	  Storlek	  och	  antal	  
Bryman (2011, s. 451) visar på att det är vanligt att använda sig av allt mellan tre och tio 
personer i en fokusgruppsintervju. Dessutom betonar Morgan (1998, s. 73) att mindre 
fokusgrupper (mindre än sex personer) leder till att varje intervjuperson får större möjlighet 
att dela med sig av personliga upplevelser. Författarna har i denna uppsats valt att använda sig 
av fokusgrupper bestående av fyra till fem respondenter. Morgan (1998, s. 73) menar att 
denna typ av mindre fokusgrupper lämpar sig väl när forskaren vill skapa sig en djupare 
förståelse kring intervjupersonernas tankar och funderingar. Detta val av mindre fokusgrupper 
fungerar således väl med denna uppsats övergripande syfte, vilket är att finna en djupare 
förståelse kring vilka associationer Volvos samarbeten med Swedish House Mafia och Zlatan 
Ibrahimovic har gett upphov till och på vilket sätt dessa associationer utgör en del av hur 
varumärket Volvo uppfattas av konsumenter.   
Bryman (2011, s. 450-452) behandlar också antalet fokusgrupper vid en studie och menar att 
antalet kan skilja sig mellan olika forskningsprojekt. Han påpekar att det ofta krävs att 
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forskaren använder sig av mer än en fokusgrupp för att på sätt undvika att reaktionerna är 
gruppspecifika. Morgan (1998, s. 78) menar att antalet fokusgrupper som krävs är svårt att 
bestämma på förhand men att det är vanligt att antalet grupper ligger mellan tre och fem. 
Författarna har i denna uppsats genomfört fyra stycken fokusgruppsintervjuer och det 
framgick tydligt att liknande ämnen och svar framkom i de olika grupperna, trots olika 
sammansättning. Morgan (1998, s. 77-78) beskriver att antalet fokusgrupper är beroende av 
svaren forskaren får och att forskaren efter ett antal grupper märker huruvida liknande svar 
uppkommer i de olika grupperna. Han menar att det då har uppstått en form av mättnad. 
Författarna upplevde därför att behovet av ytterligare grupper var litet, detta också i samband 
med de rådande omständigheterna kring tid och omfattning av denna uppsats. Detta är även 
något Bryman (2011, s. 453) framhäver, att studenter kan ha mindre tid att röra sig med, 
beroende på det tidskrävande arbete som fokusgrupper innebär med att dels få ihop grupperna 
samt tiden det tar att transkribera. 
3.3.2	  Transkribering	  
Samtliga fokusgruppsintervjuer transkriberades efter genomförandet och har sedan fungerat 
som underlag för att återge det empiriska materialet i uppsatsens analysavsnitt. Att 
transkribera är enligt Bryman (2011, s. 449-450) fördelaktigt för att det ska bli lättare att 
utröna vem som säger vad, vilket kan vara problematiskt att avgöra endast med hjälp av 
anteckningar.  Risken finns att forskaren, utan transkribering, kan komma att missa hur 
meningen i gruppen skapas under samtalen. Författarna av uppsatsen är också medvetna om 
de problem som kan uppstå vid transkribering av fokusgruppsintervjuer då respondenter talar 
i munnen på varandra. På detta sätt går det inte att, på ett enkelt sätt, urskilja vad 
respondenterna säger och intressanta reflektioner riskerar således att gå obemärkta förbi.  
3.3.3	  Urval	  
Vid urvalet av respondenter valde författarna att använda sig av naturliga grupper bestående 
av exempelvis vänner och kollegor, samtliga bosatta i södra Sverige. Bryman (2011, s. 456-
457) menar att det råder en debatt huruvida personerna i en fokusgrupp bör känna varandra 
sedan tidigare eller inte. Bryman (2011, s. 456) redogör för att risken med naturliga grupper är 
att respondenterna redan har existerande interna sociala strukturer vilket kan hämma 
diskussionen i gruppen. Trots riskerna har författarna av denna uppsats använt sig av 
kontakter som sedan tidigare känner varandra i större eller mindre utsträckning. Detta val 
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skedde dels ur en bekvämlighetssynpunkt (jfr. bekvämlighetsurval), dels för att 
diskussionerna skulle löpa naturligt och deltagarna inte skulle känna en osäkerhet kring att 
delta i en grupp med okända personer. Detta är ett vanligt förekommande argument som 
forskare som använder sig av naturliga grupper ofta tillämpar, beskriver Bryman (2011, s. 
457). Nedan beskrivs de olika fokusgruppernas sammansättning för att visa på de skiftande 
aspekterna mellan de olika fokusgrupperna, exempelvis gällande ålder och utbildningsnivå. 
Tabell 1: Fokusgrupp 1, 2014-05-01, 69 min  
Respondent	   Ålder	   Kön	   Utbildning	   Arbetsområde	   Boendeort	  (inv.)	  
F1R1	   42	   K	   Högskola	   Vård/omsorg	   5.000-­‐10.000	  
F1R2	   50	   K	   Gymnasium	   Livsmedel	   5.000-­‐10.000	  
F1R3	   18	   K	   Gymnasium	   Studerande	   20.000-­‐30.000	  
F1R4	   20	   M	   Gymnasium	   Industri	   5.000-­‐10.000	  
F1R5	   20	   M	   Gymnasium	   Produktion	   500-­‐1.000	  	  
Tabell 2: Fokusgrupp 2, 2014-05-03, 77 min 
Respondent	   Ålder	   Kön	   Utbildning	   Arbetsområde	   Boendeort	  (inv.)	  
F2R1	   25	   K	   Universitet	   Bank	   80.000-­‐100.000	  
F2R2	   25	   K	   Universitet	   Livsmedel	   80.000-­‐100.000	  
F2R3	   28	   K	   Universitet	   Arkitektkontor	   80.000-­‐100.000	  
F2R4	   27	   M	   Universitet	   Logistik	   80.000-­‐100.000	  	  
Tabell 3: Fokusgrupp 3, 2014-05-04, 70 min 
Respondent	   Ålder	   Kön	   Utbildning	   Arbetsområde	   Boendeort	  (inv.)	  
F3R1	   24	   M	   Gymnasium	   Skola	   >100.000	  
F3R2	   24	   M	   Universitet	   Studerande	   >100.000	  
F3R3	   23	   K	   Yrkeshögskola	   Detaljhandel	   >100.000	  
F3R4	   26	   K	   Universitet	   Restaurang	   >100.000	  	  
Tabell 4: Fokusgrupp 4, 2014-05-05, 58 min  
Respondent	   Ålder	   Kön	   Utbildning	   Arbetsområde	   Boendeort	  (inv.)	  
F4R1	   58	   M	   Gymnasium	   Motor	   500-­‐1.000	  
F4R2	   56	   K	   Gymnasium	   Livsmedel	   500-­‐1.000	  
F4R3	   48	   K	   Gymnasium	   Detaljhandel	   5.000-­‐10.000	  
F4R4	   50	   M	   Gymnasium	   Detaljhandel	   <500	  
 
Bryman (2011, s. 452) menar att många forskare använder sig av stratifieringskriterier för att 
på så sätt få ett större mångfald inkluderat i diskussionen. Det är därför, enligt Bryman (2011, 
s. 455), vanligt att använda sig av personer med varierade kön, ålder, yrke och utbildning. Vid 
urvalet av respondenter har inte någon kvotfördelning kring hur grupperna skulle se ut 
använts men författarna valde att försöka finna en viss könsfördelning, en åldersspridning 
samt en viss variation kring utbildningsnivå, yrke och boendeort. Detta för att fler åsikter och 
resonemang skulle bli aktuella genom mångfalden i de olika grupperna.   
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3.3.4	  Genomförande	  av	  fokusgruppsintervjuer	  
Silverman (2010, s. 76) betonar att all data påverkas av forskaren på något vis, det är 
ofrånkomligt. Författarna har ändå, med denna vetskap, arbetat för att försöka minska deras 
påverkan på de diskussioner som förts i de olika fokusgrupperna. Detta genom att exempelvis 
försöka undvika ledande frågor och istället utforma öppna frågor som ger respondenterna en 
möjlighet till tolkning. Detta för att på så sätt minska författarnas roll under 
fokusgruppsintervjuerna för att diskussionen, i största möjliga mån, skulle kunna flyta på utan 
att gruppledaren (moderatorn) spelade för stor roll. Intervjuguiden som använts (se bilaga 1) 
har därför bestått av övergripande teman men med flera exempel på mer specifika frågor för 
att, vid behov, få respondenter att utveckla resonemang. Detta fungerade sedan endast som en 
utgångpunkt och frågorna besvarades i de flesta situationer utan att frågan behövde ställas av 
gruppledaren. En av författarna fungerade under intervjuerna som gruppledare (moderator) 
medan den andre endast hade en passiv roll. Gruppledarens roll ämnade ge utrymme för 
diskussionen och fungerade som en moderator i syftet att få deltagarna att utveckla 
resonemang samt för att undvika att ämnet spårade ur, vilket såväl Bryman (2011, s. 453) som 
Alvehus (2013, s. 87) beskriver som en vanlig roll för en gruppledare av 
fokusgruppsintervjuer. 
3.4	  Informations-­‐	  och	  konfidentialitetskrav	  
Vid tillfrågandet av respondenter för fokusgruppsintervjuerna har det Bryman (2011, s. 131) 
benämner som informationskrav beaktats. Detta har inneburit att författarna informerat de 
medverkande om uppsatsens övergripande sammanhang och syfte. Detta gjordes dessutom 
ytterligare en gång inför varje intervju. Det är också viktigt att vara noga med det som 
Bryman (2011, s. 132) benämner som konfidentialitetskravet, vilket går ut på att iakttaga 
största möjliga försiktigheten gällande de medverkandes personuppgifter, så att de inte finns 
att tillgå för utomstående. Författarna har i uppsatsen valt att hålla de medverkande 
personerna i fokusgrupperna konfidentiella. Detta då författarna inte ansett att deras identitet 
utöver den ovan nämnda informationen (se tabell 1-4) har haft någon signifikant betydelse för 
att uppnå uppsatsens syfte. Detta har gjorts för att respondenterna ska känna en trygghet i att 
uttrycka åsikter och inte en oro för att deras svar ska kopplas tillbaka till dem under andra 
omständigheter. Detta har rent praktiskt inneburit att information som namn, arbetsplats och 
boendeort har tagits bort för att på detta sätt garantera respondenternas anonymitet. 
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3.5	  Trovärdighet	  och	  generaliserbarhet	  	  
 
Storleken på fokusgrupperna och urvalet till dem utfördes med tanken på att mindre grupper 
och en miljö där respondenterna kände varandra i viss mån skulle skapa en omgivning där 
respondenterna kände sig trygga i att dela med sig av egna tankar och erfarenheter. Samtliga 
grupper hade en avslappnad stämning där alla gavs utrymme att komma till tals och framföra 
sina åsikter, det förutsätts därför i denna uppsats att svaren och diskussionerna under 
fokusgrupperna är trovärdiga. Det är emellertid även möjligt att respondenter, till följd av 
deras anonymitet, uttryckte åsikter som de egentligen inte står för till följd av att svaren inte 
kan kopplas tillbaka till dem. Om svaren är trovärdiga så innebär emellertid inte detta att det 
råder en generaliserbarhet i dem. Genom ett kvalitativt vägval menar Ryen (2004, s. 77) att 
generaliserbar kunskap inte fördelaktigt kan genereras utan ett kvalitativt tillvägagångssätt 
ämnar snarare generera en djupare förståelse för den studerande företeelsen. Att generera en 
djupare förståelse är denna uppsats primära syfte och att genera generaliserbara resultat 
lämnas därför till framtida studier att undersöka.  
3.6	  Metod	  för	  analys	  av	  empiri	  
Efter att fokusgrupperna genomförts och dessa sedan transkriberats gjordes en genomsökning 
av detta material för att finna olika gemensamma teman hos de olika grupperna. Detta gjordes 
genom att först kategorisera olika svar och sedan jämföra dessa mellan de olika grupperna för 
att se om resonemangen skilde sig åt eller stämde överens och på vilket sätt detta tog sig 
uttryck i gruppen. Detta analyserades också genom att ta hänsyn till om någon grupp hade 
utvecklat ett visst resonemang mer och hur detta kunde användas. I tematiseringen av det 
empiriska materialet jämfördes respondenternas svar även utifrån de olika aspekter som finns 
redovisade i tabell 1-4, det var dock endast, enligt författarna, inom ramen för kategorin ålder 
det stod att finna vissa skillnader varför reflektionen kring andra aspekter har utelämnats i det 
kommande analysavsnittet.  
4. Analys 
I detta avsnitt kommer det empiriska materialet insamlat genom de fyra fokusgrupperna 
analyseras och diskuteras för att sedan ställas i relation till tidigare resonemang som 
presenterats i uppsatsens teoridel. Initialt analyseras de associationer som Volvo, Zlatan 
Ibrahimovic och Swedish House Mafia gav upphov till för att ge läsaren en grund för den 
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fortsatta analysen. Efter detta kommer först medvetenheten som de båda samarbetena har gett 
upphov till analyseras vilket, i enlighet med Kellers (2009) modell, lägger grunden för de 
olika typer av associationer som sedan kommer analyseras utifrån olika tematiska områden. 
4.1	  Grundläggande	  associationer	  	  
I denna del kommer de associationer som respondenterna kopplade till Volvo, Zlatan 
Ibrahimovic och Swedish House Mafia diskuteras. Denna del kommer på så sätt fungera som 
en grund för läsaren för att sedan kunna visa på den meningsöverföringsprocess som kan ske 
mellan kända personer och ett varumärke.  
4.1.1	  Det	  familjära	  och	  säkra	  Volvo	  
 
De anses vara jättesäkra tycker jag. Det är väl produktplacering i filmer 
och sånt också.  (F3R1) 
 
I fokusgrupperna kom Volvos koppling till säkerhet upp många gånger. Volvo ansågs av 
respondenter i samtliga grupper vara ett säkert val i den bemärkelsen att Volvo är en säker bil. 
Det var en majoritet som hade skapat sig denna bild av Volvo och det var för många det första 
de tänkte på när de hörde namnet Volvo, vilket uttryckligen kan jämföras med de funktionella 
fördelarna (brand performance) i Kellers (2009) modell. Säkerhet var således en av de 
associationer som kopplades till Volvos varumärke och sågs av respondenterna som en av 
delarna som särskiljer Volvo från andra bilmärken. Detta visar således hur de mer 
funktionella associationerna i Kellers (2009) modell sedan ligger till grund för den 
bedömningen (brand judgements) respondenterna gjorde av Volvo i förhållande till deras 
konkurrenter. Volvos starka koppling till säkerhet styrker även det Aaker (1991) skriver om 
att associationer kan fungera som en konkurrensfördel då de kan vara starkt kopplade till ett 
varumärke, vilket i det här fallet säkerhet är till Volvo. 
 
En annan association som visade sig bland respondenterna var att de uppfattade Volvo som en 
familjebil då det var många som kopplade varumärket till en typisk svensk familj. Intressant 
var också att denna uppfattning delades av såväl de yngre som de äldre respondenterna. Detta 
visar således på att Volvos varumärke är nära kopplat till en viss användargrupp vilket kan 
relateras till ”brand imagery” i Kellers (2009) modell. Associationer kring Volvo som 
familjebil förekom i lika stor utsträckning som säkerhet och en respondent (F1R1) framhävde 
även hur dessa var sammanlänkade: 
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Alltså i och med att det är en familjebil så är det klart att det är 
säkerheten som betyder mycket. (F1R1) 
 
Volvo ansågs vara en bil som framförallt används av familjer. Det gjordes därför kopplingar 
mellan att Volvo uppfattades som en säker bil, det vill säga en funktionell fördel (brand 
performance), och att Volvo framförallt var avsedd för familjer vilket även är en del i Kellers 
(2009) modell (brand imagery). Detta visar således tydligt på en koppling mellan den 
rationella och den känslomässiga delen av Kellers (2009) modell.  
4.1.2	  Volvo,	  ett	  uttryck	  för	  svensk	  kvalitet	  
I undersökningen var den svenska identiteten en viktig beståndsdel hos respondenterna när de 
talade om Volvo. En respondent (F3R3) uttryckte det som att det var framförallt svenskar som 
körde bilen, för hon upplevde det som att den låg svenskar ”närmst om hjärtat”.  En av 
respondenterna (F2R1) menade att hon upplever en stolthet när hon är utomlands till följd av 
att Volvo är svenskt.   
 
Ja men det är lite så att så fort man är utomlands och ser en 
Volvo säger man: oh, där är en Volvo. (F2R1) 
 
Det svenska i Volvo är något som kan kopplas till den kategori av associationer som Keller 
(2009) benämner varumärkeskänslor (brand feelings). Respondenternas nationella stolthet 
över varumärket Volvo var generellt sätt påtaglig under intervjuerna. Dessutom framhävdes 
det av flera respondenter (t.ex. F1R5, F4R1 och F4R2) att Volvo stod för ”svensk kvalitet” 
men det blev också tydligt att detta var svårt att definiera. Detta exemplifierar på så sätt det 
resonemang Hamzaoui-Essouss et al. (2011) för kring att ett land kan kommunicera mening 
till ett varumärke, genom att respondenterna i detta fall associerar Volvo till ”svensk kvalitet”. 
Detta är även relaterat till det Hamzaoui-Essouss et al. (2011) framhäver kring att produkter 
från utvecklade länder värderas högre än produkter från mindre utvecklade länder.   
 
Sammanfattningsvis stod således Volvo enligt respondenterna för säkerhet, svensk kvalitet 
och det familjära. Det svenska var samtidigt återkommande i de svar som samlats 
in.  Medvetandegraden kring varumärket Volvo var i fokusgrupperna stort och samtliga 
respondenter hade uppfattningar av varumärket sedan tidigare. Samtidigt var sättet de olika 
grupperna uppfattade varumärket på förhållandevis samstämmigt vilket står i kontrast till det 
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som Till (1998) framhäver kring att varumärkesassociationer kan variera stort från konsument 
till konsument, i alla fall när det gäller Volvo. I denna uppsats, trots olika ålder, 
utbildningsnivå och boendeort, var associationer inte särskilt varierande utan det var en 
genomgripande bild som målades upp av respondenterna kring varumärket Volvo. 
4.1.3	  Kungen	  Zlatan	  Ibrahimovic	  	  	  
Zlatan Ibrahimovic är en person som alla hade någon form av åsikt om i 
respondentgrupperna.  Det fanns en stor medvetenhet om varumärket Zlatan Ibrahimovic i de 
olika fokusgrupperna och samtliga hade en god uppfattning kring vem han är och vad han gör, 
vilket är själva basen i Kellers (2009) modell för kundbaserat varumärkeskapital. Intressant 
var också att det inte hade någon betydelse huruvida respondenterna i fråga var intresserade 
av fotboll eller inte, samtliga hade ändå god kännedom om Zlatan Ibrahimovic och åsikter 
kring vad han representerade. Zlatan Ibrahimovic uppfattades av respondenterna som 
självsäker (F1R5), kaxig (F3R4), bra på det han gör (F3R3) och han beskrevs dessutom av 
vissa respondenter (F2R4 och F4R4) som en kung och till och med en Gud. Detta är 
associationer som ryms inom ramen för såväl den rationella som den känslomässiga sidan av 
Kellers (2009) modell. Detta ger även en uppfattning om den status Zlatan Ibrahimovic har i 
Sverige och ger en uppfattning om de många saker han associeras till av det svenska folket.  
 
En av de tydligaste associationerna som gjordes av respondenterna till Zlatan Ibrahimovic var 
att han sågs som en svensk symbol. Det går även att förhålla till Magnusson et al. (2011), då 
de framhäver att ett varumärke kan vara nära sammankopplat till ett visst land. Detta är 
intressant eftersom vissa respondenter (F1R1 och F2R2) menade att Zlatan hade en ”osvensk” 
stil och inte representerade det typiskt svenska. Trots detta så menade respondenterna ändå att 
de associerade honom mycket starkt till Sverige. Detta belyser också problematiken i att 
beskriva vad som är svenskt och vem som är svensk utan visar istället på någon form av 
svårdefinierad känsla kring ”svenskhet”. Även i en annan fokusgrupperna (F1) var det mycket 
diskussion kring det svenska som Zlatan Ibrahimovic stod för och flera av respondenterna 
(F1R2 och F1R5) ansåg att han var stolt över att vara svensk. En respondent (F3R1) nämner 
exempelvis Zlatan Ibrahimovics betydelse för Sverige: 
 
Jag tror han är rätt viktigt för hela Sverige liksom, när vi har så många olika 
nationaliteter också, det för folk samman, och folk som kanske inte har 
någon egentligen erfarenhet av så mycket folk från andra länder, det kanske 
blir en liten barriärbrytare.  (F3R1)   
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Detta kan tolkas som att Zlatan Ibrahimovic ses som en förgrundsfigur för det nya Sverige, 
något som de andra i fokusgruppen (F3) höll med om och som dessutom även diskuterades i 
de andra fokusgrupperna (F1, F2 och F4). Även de mer personliga beskrivningarna av Zlatan 
Ibrahimovic visade på ett högt varumärkeskapital. Detta då det går att argumentera för att två 
av respondenterna (F3R1 och F3R2) har nått den högsta nivån i Kellers (2009) modell, 
varumärkesresonans, då dessa respondenter tittade på matcher endast av anledningen att 
Zlatan Ibrahimovic medverkade.  Som en av dem uttryckte det:  
 
Ja jag är sån som, jag följer ju Zlatan. (F3R2) 
 
Respondenten (F3R2) bygger vidare på detta uttalande genom att framhäva att han aldrig 
hade följt franska ligan om inte Zlatan Ibrahimovic hade spelat där, vilket också en annan 
respondent instämmer i (F3R1). Detta är också ett beteende som Aaker (1991) beskriver, att 
ett starkt varumärkeskapital kan få konsumenter att prova nya produkter vilket i detta fall är 
franska ligan.  Detta tyder på Zlatan Ibrahimovics starka varumärkeskapital hos nämnda 
respondenter. Det framgick dessutom av fokusgruppsintervjuerna att det fanns en 
genomgående bild av Zlatan Ibrahimovic, inte bara av att han är en stark svensk symbol utan 
också kring vad han står för som person. Till (1998) menar att de associationer som 
konsumenter har kring ett varumärke är beroende av den kunskap konsumenten har kring det. 
Enligt detta resonemang finns det alltså en djup kunskap hos respondenterna kring vad Zlatan 
Ibrahimovic representerar vilket även genererar djupgående associationer. En del personer 
hade även en närmre “relation“ med honom än andra i fokusgrupperna men samtliga beskrev 
honom i mestadels positiva ordalag. Även detta visar på att Zlatan Ibrahimovic har ett högt 
varumärkeskapital, då bedömningarna och de personliga känslorna framförallt var positiva. 
Det går emellertid även förhålla sig kritisk till respondenternas positiva associationer kring 
Zlatan Ibrahimovic, detta då det enligt Fleck et al. (2012) kan förekomma en partiskhet 
gentemot vissa kända personer. Dessutom belyser Elliott och Cameron (1994) att 
konsumenter ofta föredrar en produkt från det egna landet när de är av jämbördig kvalitet, 
vilket kan förhållas till varför respondenterna värderar Zlatan Ibrahimovic högre än många 
andra internationella fotbollsspelare.    
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4.1.4	  Moderna	  Swedish	  House	  Mafia	  	  
I en av fokusgrupperna (F1) var de tydligaste associationerna till Swedish House Mafia dels 
att det handlade om musik men också att det var mer riktat till en yngre målgrupp och att de 
kändes moderna (t.ex. F1R3). Summan av detta kan sägas vara att de associationer som 
uttrycktes var kopplade mer till vad Swedish House Mafia gör och mindre till rena 
känsloyttringar kring gruppen. Även i två av de andra fokusgrupperna (F3 & F4) framhävdes 
att Swedish House Mafia var ungdomliga. Denna koppling gjordes delvis för att deras musik 
spelades mycket på klubbar och uteställen där framförallt unga rör sig (t.ex. F1R5). Detta går 
att relatera till uppfattningen av vilka som varumärket används (brand imagery) i Kellers 
(2009) modell. Samtidigt framhävdes det också i en av fokusgrupperna (F4) att Swedish 
House Mafia associerades till det framtida och teknologiska när det fick diskutera kring 
gruppen: 
Ehhh de kör ju med, det är ju med elektronik. Mycket alltså det… det är 
framtida tänk. (F4R1) 
 
Intressant var också att i denna fokusgrupp (F4), som bestod av något äldre respondenter, 
framhävde en av respondenterna (F4R1) att han endast genom samarbetet med Volvo visste 
vilka Swedish House Mafia var. Även om kännedomen beträffande Swedish House Mafia i 
tre av grupperna (F1, F3 & F4) generellt inte var särskilt stor menade ändå flera respondenter 
att deras musik gick hem i alla åldrar (t.ex. F1R5 & F4R4). Emellertid var kunskapen om 
vilka Swedish House Mafia var och vad de stod för djupare i en av fokusgrupperna (F2) än i 
de andra grupperna. Där framhävdes det att Swedish House Mafia var nummer ett inom sin 
bransch (F2R4) samt att de representerade något nytt, ungt, modernt och coolt.  
 
Några av respondenterna kände således inte till dj-gruppen innan deras samarbete med Volvo 
(F4R1 & F4R4) och en av respondenterna (F1R1) hade inte någon uppfattning av gruppen 
eller vad den stod för. Den viktiga roll som kända personer, enligt Spry et al. (2011), har som 
synliggörare av ett varumärke var således inte lika omfattande i Volvos samarbete med 
Swedish House Mafia som det med Zlatan Ibrahimovic. Samtidigt hade emellertid andra 
respondenter (t.ex. F2R2 och F2R3) en större uppfattning om Swedish House Mafia och vad 
de stod för. Detta visar på att Swedish House Mafia, i kontrast till Zlatan Ibrahimovic, har ett 
varumärkeskapital som varierar mer och som hos vissa respondenter inte ens tar sig förbi det 
grundläggande första steget i Kellers (2009) modell.    
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4.1.5	  En	  överblick	  	  
För att underlätta för läsaren summeras i tabell 5 kortfattat de huvudsakliga associationer som 
de olika parterna gav upphov till. Associationerna är uppdelade i känslomässiga och rationella 
vilket tar utgångspunkt i Kellers (2009) modell för kundbaserat varumärkeskapital. Dessa 
huvudsakliga associationer är de som författarna, efter att transkriberingarna har analyserats, 
funnit mest återkommande i de olika fokusgrupperna. Det går exempelvis urskilja tydliga 
tendenser kring att samtliga parter utstrålade en svensk känsla. Dessutom går det i huvudsak 
även att urskilja likheter mellan Volvo och Zlatan Ibrahimovic (t.ex. familj) samt Swedish 
House Mafia och Zlatan Ibrahimovic (t.ex. internationell genomslagskraft och skicklighet i 
yrkesutövning). 
 
Tabell	  5:	  En	  överblick	  av	  uppfattning	  av	  de	  olika	  parterna	  	  
 
4.2	  Uppmärksamhetsskapande	  genom	  kändissamarbeten	  	  
Enligt Keller (2009) och hans modell för kundbaserat varumärkeskapital, är grunden för att 
olika associationer kring ett varumärke ska kunna uppstå att det finns en igenkänning av och 
medvetenhet kring varumärket. Finns det ingen grundläggande medvetenhet så finns det 
således inte heller några associationer, varför det är relevant att diskutera. I denna del kommer 
därför fokus vara riktat på den massmediala uppmärksamhet som Volvos samarbeten med 
Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia har fått och hur detta har gjort Volvos närvaro i 
fikarum och olika medier ytterst påtaglig.     
4.2.1	  Medvetenhet	  genom	  massmedia	  
Ett återkommande tema under fokusgruppsintervjuerna var att Volvos reklamer har fått 
mycket massmedial uppmärksamhet, framförallt kring samarbetet med Zlatan Ibrahimovic. 
Typ av 
associationer 
Volvo Zlatan Ibrahimovic Swedish House 
Mafia 
 
 
Känslomässiga 
Trygghet 
Familj 
Medelklass 
Stolthet 
”Svenskhet” 
Kaxig 
Ödmjuk 
Familj 
Självsäker 
”Svenskhet” 
Moderna  
Ungdomliga 
”Svenskhet” 
 
 
Rationella 
Säkerhet 
Kvalitet 
Hållbarhet 
Dyrare segment 
Skicklighet  
Hög klass 
Internationell  
Framgång 
Skicklighet 
Bra musik 
Internationella 
Välklädda 
Framgång 
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En av respondenterna menade exempelvis att Volvos samarbete med Zlatan Ibrahimovic har 
”kommit ut som en riktig massmedia grej” (F1R5). Detta styrker också den tes som Jowdy 
och McDonald (2002) driver kring att idrottsikoner, som Zlatan Ibrahimovic i detta fall, med 
fördel kan användas för att öka medvetenheten kring ett varumärke. Kamins (1990) menar 
även att en känd persons närvaro i reklamen har stor betydelse för att öka medvetenheten 
kring produkten. Trots detta ansåg flera av respondenterna att det blev ett litet fokus på själva 
produkten, det vill säga bilmodellen, under båda reklamerna och som det uttrycktes: 
 
/…/ du diskuterade inte bilmodellen men du diskuterade ju Volvo. (F2R2) 
 
Detta visar också på att konsumenter har gjort en koppling mellan Volvo och Zlatan 
Ibrahimovic/Swedish House Mafia som varumärken och att detta sedan har fungerat som 
underlag för diskussion snarare än kopplingen mellan de kända personerna och den specifika 
bilmodellen som det görs reklam för. Denna bild förstärks också ytterligare av att flera 
respondenter (bl.a. F1R2, F1R5, F2R1, F3R2) dessutom menade att de inte hade uppfattat 
vilken bilmodell det gjordes reklam för men att de visste att det var varumärket Volvo som 
stod bakom samarbetet. Detta ger på så sätt stöd för det resonemang som Spry et al. (2011) 
för kring att ett samarbete med en känd person leder till en ökad varumärkeskännedom. Detta 
då Volvo genom samarbetena har fått större uppmärksamhet i media. Att respondenterna 
upplevde att det fanns en tydligare koppling till varumärket Volvo än den specifika 
bildmodellen skulle även kunna vara en långsiktig tanke av Volvo för att de kända personerna 
ska förknippas med Volvo under en längre tid än bara livslängden för den specifika 
bilmodellen. Emellertid så framhävde två av respondenterna (F4R1 och F4R4) att de trodde 
att effekterna av samarbetena med Swedish House Mafia och Zlatan Ibrahimovic endast 
skulle bli kortvariga för Volvos del. 
4.2.2	  Fulla	  facebook-­‐flöden	  och	  debatterande	  fikarum	  	  
 
Ja och man har ju skapat debatt med reklamfilmerna så de har ju vunnit på att 
släppa dem känner jag. De har skrivits jättemycket i media alltså folk… när 
Zlatan-filmen släpptes alltså facebook-flödet var ju fullt av länkar och 
diskussioner kring reklamfilmen. (F2R2) 
 
Även i sociala medier, så som facebook, uppfattade flera av respondenterna (t.ex. F3R3 och 
F2R2) att framförallt reklamfilmen med Zlatan Ibrahimovic hade fått stort genomslag. 
Respondenterna uppfattade även att reaktionerna i media överlag hade varit positiva. En av 
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respondenterna (F3R3) framhävde också att hon hade sökt upp reklamfilmen bara till följd av 
dess breda närvaro på facebook. Simonin och Ruth (1998) framhäver även att hur välkänd den 
kända personen är sedan tidigare har en viktig roll för hur konsumenten utvärderar 
samarbetet. Detta tog sig i fokusgrupperna uttryck genom att en av respondenterna (F3R2) 
menade att han hade sökt upp reklamen endast till följd av Zlatan Ibrahimovics närvaro i 
denna. Den genomslagskraft som reklamen har haft visar också på en snabb spridning där 
personer har sökt upp reklamen på grund av den diskussion som har skapats kring denna. 
Detta får också stöd utifrån det som framhävs kring diskussioner på arbetsplatsen då 
exempelvis en respondent (F2R3) framhävde att ”på mitt jobb satt vi och snackade i typ en 
vecka om Zlatan-reklamen”. Detta fick också medhåll av de andra respondenterna i gruppen 
och en annan respondent (F2R2) framhävde att ”det gjorde nog alla”. Genom samarbetet med 
Zlatan Ibrahimovic har Volvo på så sätt lyckats väl med det som bland andra Keller (1998, s. 
294) framhäver som huvudidén med att använda sig av kända personer, att skapa 
uppmärksamhet kring varumärket.  
 
Respondenterna var emellertid överens om att samarbetet med Swedish House Mafia inte 
hade fått lika stor uppmärksamhet och endast i en av fokusgrupperna (F2) fanns det 
respondenter som menade att de kände igen medlemmarna i bandet. Utifrån det Spry et al. 
(2011) beskriver, kring att en av de största fördelarna med att använda sig av kända personer 
är att de kan synliggöra varumärket, går det således att argumentera för att en viktig aspekt 
går förlorad. Detta till följd av att en del av respondenterna inte kände till dj-gruppen innan 
deras samarbete med Volvo (F4R1 och F4R4). I kontrast till detta, och trots att det hos 
samtliga respondenter rådde konsensus kring att samarbetet med Zlatan Ibrahimovic hade fått 
mest uppmärksamhet, framhävde dock en respondent (F2R3) att ”när Swedish House Mafias 
kom alltså jag har pratat om den jättemycket” vilket också detta fick medhåll i gruppen. Den 
uppmärksamhet samarbetena har fått spelar på så sätt en stor roll för Volvos närvaro i 
konsumenters medvetande. Dock så framhävde respondenterna att även i reklamen med 
Swedish House Mafia så ”pratar man ju inte så mycket Volvobilar, att jag ska köpa mig en 
XC60 till exempel. Men alla vet ju att det handlar om Volvo” (F2R1). Det går därför att, 
precis som tidigare, argumentera för att det finns en starkare koppling till varumärket Volvo 
än till produkten i sig inom ramen för samarbetena med Swedish House Mafia och Zlatan 
Ibrahimovic.  
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Som tidigare nämnt gick det att se en skillnad i fokusgrupperna gällande medvetenheten kring 
Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia.  Respondenterna i de olika fokusgrupperna 
hade generellt sätt inte lika stor uppfattning av vilka Swedish House Mafia var och vad de 
stod för i jämförelse med Zlatan Ibrahimovic. Undantaget var en av fokusgrupperna (F2). 
Detta kan förklaras utifrån Simonin och Ruths (1998) resonemang kring hur välkända de båda 
parterna var sedan tidigare. Detta visar således på att Zlatan Ibrahimovic sedan tidigare var 
mer känd hos respondenterna än Swedish House Mafia var. Detta resulterade därför i att 
respondenterna generellt sätt visste mindre om dj-gruppen. Detta blev också påtagligt i 
diskussioner kring hur de uppfattade Swedish House Mafia som varumärke och i övriga 
kommentarer kring den före detta dj-gruppen. Här blev emellertid även en åldersmässig 
åtskillnad av uppfattningen tydlig. Detta då de yngre respondenterna hade en större 
uppfattning av vilka Swedish House Mafia var och vad de stod för än vad de äldre 
respondenterna hade. I en av fokusgrupperna (F1) var det exempelvis ett par respondenter 
som inte hade någon direkt uppfattning av varumärket.  En äldre respondent (F1R2) kopplade 
varumärket mest till de låtar hon hört på gymmet, medan en annan respondent (F1R1) inte alls 
hade någon uppfattning sedan tidigare och därför inte kunde uttala sig direkt. Dessutom 
uttryckte en respondent (F4R1), som tidigare nämnt, att han endast visste vilka Swedish 
House Mafia var till följd av att de hade haft ett samarbete med Volvo. I kontrast till detta var 
bilden av Zlatan Ibrahimovic mer utbredd och några tydliga åldersmässiga skillnader gick inte 
att uttyda. Detta visar på så sätt att graden av uppfattning av de båda samarbetena skiljer sig åt 
och att detta för Volvos del har lett till att färre har uppfattat samarbetet med Swedish House 
Mafia än det med Zlatan Ibrahimovic. I tabell 6 nedan görs en kort sammanställning för att 
överblicka detta avsnitt.  
 
Tabell 6: Summering av samarbetenas grad av medvetenhet 
 Volvo och Zlatan Ibrahimovic Volvo och Swedish House Mafia 
 
Medvetenhet  
• Samtliga hade en uppfattning 
av vem Zlatan Ibrahimovic är 
och vad han står för. 
• Ingen åldersskillnad  
• Samtliga kände igen musiken, 
få hade ett ansikte på 
medlemmarna i gruppen.  
• Skillnad i medvetande mellan 
yngre och äldre.  
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4.3	  Att	  skapa	  varumärkesassociationer	  genom	  kändissamarbeten	  	  	  
Efter att förutsättningen för att associationer ska uppstå, varumärkesmedvetenhet, har 
diskuterats kommer denna del mer ingående behandla de olika associationer som Volvos 
samarbeten skapar hos konsumenter. Samt vilken roll dessa spelar för den övergripande 
uppfattningen av Volvo som varumärke.  
4.3.1	  Att	  använda	  sig	  av	  tillförlitliga	  ikoner	  	  
Det man blir eller det jag kände så när den som släpptes med Zlatan var 
att han har aldrig varit i någon reklam innan och då kändes det så oväntat 
att han skulle poppa upp i en bilreklam alltså så att han skulle vara med 
och göra bilreklam. Och det är ju lite samma sak med Swedish House 
Mafia där. (F1R3) 
Jag ser ju att det är ett bra samarbete, då Zlatan inte har gjort så mycket 
sånt här innan.  (F3R4) 
 
I Volvos samarbete med Zlatan Ibrahimovic upplevde en del av respondenterna att det var 
mer tillförlitligt beroende på att Zlatan Ibrahimovic inte tidigare hade gjort någon liknande 
reklam (t.ex. F1R3, F3R4 & F4R4). Detta ger också stöd till det resonemang Tripp et al. 
(1994) för kring att desto fler produkter en känd person gjorde reklam för, desto sämre blev 
konsumenternas bild av både den kända personen och varumärket. Detta skulle kunna 
innebära att det faktum att Zlatan Ibrahimovic inte tidigare medverkat i reklamer för andra 
varumärken stärker Volvo. Detta då det kan kännas mer speciellt att han har valt att samarbeta 
med detta varumärke och inte något annat. Detta då Fleck et al. (2012) skriver att det är minst 
lika viktigt att ta hänsyn till hur väl en känd person passar med ett varumärke som det är att 
fundera kring hur väl anseende den kända person har som varumärkessamarbete ska 
genomföras med. 
 
Tripp et als. (1994) ovanstående resonemang står däremot i kontrast till några respondenters 
uppfattning av samarbetet med Swedish House Mafia. Detta då en respondent (F3R3) hade 
uppfattningen av att Swedish House Mafia hade varit med i reklamkampanjer med andra 
svenska företag tidigare, men att detta inte hade påverkade hennes uppfattning av samarbetet 
negativt. Istället menade hon på att det snarare påverkade tillförlitligheten positivt, då det inte 
vara “Nutella” de gjort reklam för tidigare. Detta fick också medhåll av de andra i gruppen. 
Det går därför, i motsats till Tripp el al. (1994), argumentera för att respondenternas 
uppfattning av Volvo i detta fall inte har påverkats negativt av att Swedish House Mafia har 
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gjort reklam för andra varumärken tidigare. Det som av respondenterna i en av grupperna (F3) 
uppfattades som centralt för hur samarbetet utvärderades och vilken roll detta spelade för 
deras bild av Volvo var således vilken typ av varumärken Swedish House Mafia hade gjort 
reklam för tidigare, inte antalet.       
4.3.1.1	  Att	  välja	  kända	  personer	  med	  ”rent	  mjöl	  i	  påsen”	  
 
I två av fokusgrupperna (F3 och F4) diskuterades hur bristen på skandaler som kopplades till 
de olika kända personerna påverkade uppfattningen av deras varumärkessamarbeten med 
Volvo.  Respondenterna i den ena gruppen (F3) talade om att Volvo valde Zlatan Ibrahimovic 
dels för att han var mycket omtyckt, men också för att han inte omgärdats av några större 
skandaler: 
Sen har man ju inte hört så mycket negativt kritik, vilken annan kändis som 
helst kan man säga a jag tycker om han men han gjorde detta och det var 
riktigt dåligt, eller ja har du hört det här och det här, men om Zlatan har man 
liksom inte hört någonting för att han är så himla mystisk. (F3R3)   
 
Även i en annan grupp (F4) förekom det diskussioner kring samma ämne. Det diskuterades 
här kring att en av anledningarna till att Volvo valt att samarbeta med Swedish House Mafia 
och Zlatan Ibrahimovic kan ha varit, förutom deras svenska ursprung, att det inte har 
förekommit några skandaler kring dessa kända personer. Detta går att förhålla till det Amos et 
al. (2008) argumenterar för då de menar att en samarbetspartners dåliga publicitet kan ha en 
negativ effekt på ett företags varumärkeskapital. Även Till (1998) nämner betydelsen av en 
viss försiktighet i valet av partner. Då respondenterna inte upplevde att varken Zlatan 
Ibrahimovic eller Swedish House Mafia hade varit forum för någon form av negativ publicitet 
upplevde de därför samarbetena mer positiva. Vikten av att undvika skandaler kring 
kändissamarbeten belyses också av Dong-Jenn et al. (2012) och utifrån svaren i båda de 
nämnda fokusgrupperna (F3 och F4) var detta något som respondenterna upplevde att Volvo 
funderat kring. En av respondenterna (F3R3) nämnde också bristen på tidigare skandaler 
kring personen Zlatan Ibrahimovic som något som hon upplevde var viktigt för att reklamen 
skulle uppfattas mer positiv. Detta styrker den tes som Fleck et al. (2012) presenterar kring att 
attityden gentemot den kända personen i sin tur kan påverka attityden gentemot samarbetet. 
Vilket i förlängning även inverkar på bilden av det andra varumärket.  
 
Som ett resultat av ovanstående diskussion är det därför troligt att om Swedish House Mafia 
och Zlatan Ibrahimovic hade varit omgärdade av dålig press och negativ publicitet hade 
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respondenter i båda fokusgrupperna (F3 och F4) upplevt samarbetena, och de involverade 
parterna, som mindre tillförlitliga. Något de inte upplevde nu. Hur tillförlitliga samarbetena 
upplevdes är även en del av ”brand judgements” i Kellers (2009) modell, vilket därför är en 
viktig association för att ett starkt varumärkeskapital ska kunna byggas. Respondenternas svar 
visade på att den goda publicitet som en del respondenter upplevt kring framförallt Zlatan 
Ibrahimovic hade skapat en mer positiv bild av samarbetet. Detta går även att förklara utifrån 
det resonemang Amos et al. (2008) för kring att den publicitet som omgärdar den kända 
personen även kan inverka på konsumentens uppfattning av samarbetet. En annan viktig del 
av Kellers (2009) ”brand judgements” är hur trovärdigt ett varumärke upplevs av kunder. 
Nästa del kommer därför behandla huruvida respondenterna upplevde Volvos samarbeten 
som trovärdiga eller inte.    
4.3.2	  Vikten	  av	  skapa	  ett	  trovärdigt	  samarbete	  i	  konsumentens	  ögon	  	  
Om Zlatan skulle gjort reklam för ett bilmärke så hade jag först sett honom i 
en Lamborghini, en Ferrari eller något sånt för jag är ’bäst, störst och 
vackrast’ men så tar han ett ’Svensson-märke’ /- - -/. (F2R4) 
 
Att matchningen mellan två varumärken som ingår i ett varumärkessamarbete är viktig 
belyses av många (jfr. Leuthesser 2003; Ahn et al. 2010) och litteratur som beskriver vikten 
av att den kända personen matchar produkten inom den denna typ av samarbeten är också 
omfattande (jfr. Erdogan 1999; Seno & Lukas 2007; Till et al. 2008). Såväl Spry et al. (2011) 
som Uggla och Åsberg (2010) menar att ett samarbete med en känd person även kan öka ett 
varumärkes trovärdighet. Citatet ovan är ett utdrag från en av diskussionerna i fokusgrupperna 
som behandlade detta och belyser väl hur den gruppen (F2) uppfattade det mycket osannolikt 
att Zlatan Ibrahimovic faktiskt själv skulle köra denna typ av bil. Som en av respondenterna 
uttryckte så tyckte han att ”det blir konstigt, det blir liksom inte trovärdigt” (F2R4). Även i en 
av de andra fokusgrupperna (F1) framkom liknande kritik mot samarbetet och en av 
respondenterna menade:      
 
Amen alltså man, det är svårt, man förknippar ju ofta inte en känd 
fotbollsprofil med ett alltså bilmärke… Eller jo men då vill man, ja upp i de 
sjuka bilpriserna som Ferrari och sådana. (F1R5) 
 
Inom denna fokusgrupp (F1) gick diskussionerna också mer kring att Volvo trots allt var mer 
en medelklassbil och att kända personer har mer pengar och kör dyrare bilar. De menade att 
detta var den generella bilden de fick av både Volvos samarbete med Zlatan Ibrahimovic och 
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det med Swedish House Mafia. En av respondenterna menade exempelvis att ”Man blev lite 
så överraskad av båda” (F1R3). Till et al. (2008) betonar vikten av matchning genom 
exemplet med Michael Jordan och sportdryck. På liknande sätt uppfattade två av 
fokusgrupperna (F1 och F2) att det hade varit en bättre matchning för Swedish House Mafia, 
men framför allt för Zlatan Ibrahimovic att samarbeta med ett mer exklusivt bilmärke. Detta 
framhäver också en respondent som menar att ”man vet ju typ att Zlatan kör Lamborghini” 
(F2R4). Trots att flera respondenter upplevde att kopplingen i de båda samarbetena var något 
oklar uppfattades ändå samarbetena som positiva. Det går därför att ifrågasätta den vikt som 
matchningen spelar och som tidigare forskning redogjort för (jfr. Seno och Lukas 2007; 
Leuthesser 2003; Ahn et al. 2010).  
 
Om konsumenter inte uppfattar samarbetena som trovärdiga kan detta emellertid få 
konsekvenser för hur Volvo som varumärke uppfattas då samarbetet kan upplevas som 
”konstigt” (F2R4) eller ”svårt” att förstå (F1R5). Detta kan i enlighet med Kellers (2009) 
modell (jfr. brand judgement) också påverka varumärkets möjlighet att bygga ett starkt 
varumärkeskapital. Att det finns risker med varumärkessamarbeten är något som både Uggla 
och Åsberg (2010) och Miller och Laczniak (2011) belyser. I längden kan det "konstiga" 
budskapet, i enlighet med Janonis et al. (2011) leda till fördelar för konkurrenterna. Denna 
diskussion aktualiserar också Aakers (1991) argumentation kring att trovärdighet i denna typ 
av samarbeten uppnås genom att använda sig av en person som faktiskt skulle använda den 
aktuella produkten i verkligheten, vilket inte alla upplevde att Volvo gjorde.  
 
Trots ovanstående resonemang framgick det dock av intervjuerna att ett samarbete som för en 
person eller grupp i viss mån kan vara oförståeligt, av en annan grupp kan uppfattas helt 
logiskt. Den argumentation som Kamins och Gupta (1994) för kring att ett samarbete med 
god överensstämmelse kan generera en större trovärdighet för samarbetet hos konsumenter 
fann således denna uppsats ett visst stöd för. Detta blev tydligt då respondenter i två av 
fokusgrupperna (F3 & F4) uppfattade att det ändå var ett logiskt samarbete och något som 
kändes trovärdigt. Detta till följd av att parterna, enligt respondenterna, passade varandra. Det 
framhävdes exempelvis av två respondenter (F4R1 & F4R4) att den huvudsakliga 
anledningen till att samarbetet uppfattades som logiskt och att det fanns en bra matchning 
mellan Volvo och Zlatan Ibrahimovic var på grund av att de båda var stora namn för Sverige 
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och representerade något svenskt på den internationella arenan. Däremot så uppfattades inte 
samarbetet med Swedish House Mafia som en lika tydlig matchning: 
 
Nej jag tycker inte det är alltså, jag hittar inte det men det är bara för att jag inte 
vet… jag hittar inte ett sånt alltså passar ihop alltså det är inte alls på två såna, det 
här är Volvo och Zlatan, det är två kungar som möts kan man säga men om man 
tar Swedish House Mafia då har de använt varandra för att få fram något annat 
budskap. Så jag tycker det är två väldigt olika grejer. (F4R4) 
 
En annan respondent (F4R1) är dock inne på att det finns en koppling i den teknologiska 
musiken Swedish House Mafia spelar och att det skapar associationer till de nya teknologiska 
funktioner som finns i en Volvo. Detta går också att koppla till att Swedish House Mafia 
beskrevs som ”moderna” i två av fokusgrupperna (F1 och F2). I samtliga grupperna var det 
emellertid det svenska namnet som etablerade en koppling mellan dj-gruppen och Volvo. 
Detta då det framkom att ingen i tre av fokusgrupperna (F1, F3 & F4) upplevde att de hade 
känt igen personerna i Swedish House Mafia utan att det snarare var namnet som berättade att 
de var svenska. Detta går även att förhålla till Lee och Thorsons (2008) studie som fann att 
det endast krävs en viss matchning, som att både Volvo och Swedish House Mafia 
uppfattades som svenska, för att konsumenten ska förstå ett samarbete och kunna uppfatta det 
positivt.  
4.3.3	  Ett	  ömsesidigt	  utbyte	  	  
Flera av respondenterna menade att Zlatan Ibrahimovic lätt kan uppfattas som kaxig och en 
respondent menade att han ser sig själv som ”störst, bäst och vackrast” (F2R2). Detta skulle 
kunna vara ett orosmoment för Volvo då Campbell och Warrens (2012) studie visade att det 
finns en risk att företagets varumärke kopplas till de negativa delarna av en känd persons 
varumärke. Däremot menade flera respondenter att detta är en bild Zlatan Ibrahimovic 
försöker komma ifrån genom samarbetet. De menade att han på något vis har mognat och 
visar sig själv som en familjefar som värderar familjen över allt (t.ex. F2R2, F4R4 & F4R1). 
En respondent (F4R1) redogjorde för hur han uppfattade att Zlatan Ibrahimovic resonerade:  
 
Volvos image och säkerhet den passar mig /…/ min familjebild, jag ska ha en 
säker bil till min familj. (F4R1) 
 
Flera respondenter (t.ex. F1R3, F2R2 & F4R4), menade också att det här fanns en koppling 
till Volvo som familjebil genom att Zlatan Ibrahimovic lät sin familj medverka i reklamen. 
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Detta visar på en tendens liknande det McCracken (1989) skriver om betydelsen av en 
liknande mening mellan varumärket och det som figurerar i reklamfilmen.  Respondenterna 
menade att det var av en familjemässig anledning som Zlatan Ibrahimovic valde Volvo, för att 
kommunicera att han har mognat. På detta sätt drar Volvo nytta av Zlatan Ibrahimovics image 
samtidigt som han drar nytta av Volvos image. Detta visar på ett ömsesidigt förhållande 
mellan Volvo och Zlatan Ibrahimovic vilket även ger stöd åt det resonemang Dong-Jenn et al. 
(2012) för kring att mening kan överföras från den ena parten i samarbetet till den andra och 
tvärtom.   
4.3.4	  Samarbetenas	  målgrupp	  	  
 
Övre medelklass. Alltså… i Sverige är det en medelklassbil men bara du går 
till Danmark ehh… alltså då växer statusen på den, från och med att du 
kommer utanför gränsen såhär va. Här är det övre medelklass egentligen, 
medelklass till övre medelklass som har. (F4R1) 
 
Som tidigare nämnts (se 4.1.1) delades bilden av Volvo som en familjebil av de olika 
respondentgrupperna och likaså att den ofta användes av svensk medelklass (F2, F3 & F4). 
Användarna var då kopplade till en medelklass familj, vilket också kan sättas i förhållande till 
det andra steget (brand imagery) i Kellers (2009) modell. I linje med detta menade också ett 
par respondenter (F2R4 och F3R3) att Volvo inte var en bil som användes om en häftigare bil 
efterfrågades, utan att konsumenter då kanske istället söker sig till en tysk bil som exempelvis 
Audi. Zlatan Ibrahimovic ansågs ha en bred målgrupp och tilltalade numera en större 
målgrupp än vad en del av respondenterna uppfattade att han gjort tidigare (t.ex F3R1). 
Samtidigt var det återkommande i diskussionerna kring valet av Zlatan Ibrahimovic att många 
av respondenterna upplevde det som att Volvo sökte efter en ny målgrupp genom samarbetet 
med honom (F3R2, F3R3, F2R1, F1R3 & F1R5). Det kan kopplas till den användarbild 
(brand imagery) som finns av Volvo idag och som var något som respondenterna upplevda att 
Volvo kanske försökte förändra i och med reklamkampanjerna: 
 
Nej men de kanske vill sätta ner sitt varumärke, alltså de kanske vill ändra 
målgrupp helt enkelt. De kanske inte vill vara den här familjebilen längre.  
(F2R3) 
 
Att Volvo, enligt respondenterna, genom samarbetena försöker etablera sig hos en yngre 
målgrupp var också något som var påtagligt i diskussionerna kring deras samarbete med 
Swedish House Mafia. Respondenter i samtliga grupper var överens om att detta samarbete 
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hade en yngre målgrupp i fokus vilket också hängde ihop med att respondenter associerade 
Swedish House Mafia till mer ungdomliga aspekter (jfr. 4.1.4). Detta exemplifierar således 
det Lee och Thorson (2008) framhäver, att kända personer används i marknadsföringssyfte för 
att det de står för även ska medverka till konsumenters uppfattning av varumärket som står 
bakom samarbetet. Även om både Volvo och Zlatan Ibrahimovic ansågs tilltala konsumenter i 
alla åldrar, till skillnad från Swedish House Mafia, var uppfattningen att det var den yngre 
generationen som Volvo hade inriktat sig mot. Genom dessa samarbeten, och de associationer 
som de ger upphov till, kan Volvo på så sätt skapa en viss bild av varumärket hos framtida 
potentiella konsumenter. Detta är också något som betonades av respondenterna i de olika 
fokusgrupperna (t.ex. F1R5).   
4.3.5	  Ett	  ”fräckare”	  Volvo	  
Lite fräcka försöker de nog bli. (F2R4) 
 
Alltså de vill bli lite hippare. (F2R3) 
 
Flera grupper upplevde att Volvo genom de båda samarbetena med Swedish House Mafia och 
Zlatan Ibrahimovic kommunicerade en bild av att vara mer moderna (F1), fräcka (F2, F4), 
hippa (F2) och häftiga (F3). Det framhävdes också att detta blev extra tydligt genom 
samarbetet med Swedish House Mafia där respondenter upplevde att musiken spelades 
mycket på uteställen (t.ex. F1R5) och en annan respondent (F3R1) menade att han 
associerade Swedish House Mafia med fest, dans och en ungdomlig känsla (jfr. 4.1.4).  
 
Det är ju inte en gubbabil man vill ha ju! (F2R1) 
 
Den ungdomliga känslan var något som beskrevs av flera respondenter i olika grupper då de 
menade att samarbetet med Swedish House Mafia, till skillnad från det med Zlatan 
Ibrahimovic, hade en betydligt snävare, yngre målgrupp. Vilket även kan kopplas till 
diskussionen i föregående del. Detta förstärktes också då några av de äldre respondenterna 
endast kunde säga att de exempelvis kände igen musiken men inte visste vilka som spelade 
den (F1R2).  
 
Intressant var även att respondenter upplevde att deras bild av Volvo som varumärke hade 
förändrats efter deras samarbeten med Swedish House Mafia och Zlatan Ibrahimovic. 
Respondenter menade att de faktiskt uppfattade Volvo som lite fräckare, modernare och flera 
menade att det hade känts häftigare att köra en Volvo nu än innan samarbetena (t.ex. F1R5, 
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F2R1, F2R2, F2R3 & F4R4). Respondenternas svar visar således att en känd person kan göra 
att konsumenter omvärderar sin uppfattning av ett varumärke. Detta är intressant då det 
bygger på det resonemang McCracken (1989) framhäver kring att kända personer kan bidra 
med en förståelse kring ett varumärkes mening. På detta sätt visar respondenternas svar på hur 
McCrackens (1989) resonemang kan utvecklas genom att kända personer, som Zlatan 
Ibrahimovic och Swedish House Mafia i detta fall, bidrar med en ny förståelse kring Volvos 
mening.  
 
En av respondenterna (F3R1) menade att han skulle kunna tänka sig att använda en Volvo 
endast på grund av att Zlatan Ibrahimovic gör det vilket går att relatera till den högsta nivån, 
varumärkesresonans, i Kellers (2009) modell för kundbaserat varumärkeskapital. Här kan 
även en koppling till uppfyllande konsumtion (jfr. Fleck et al. 2014) göras då flera grupper 
(F1, F2 & F3) var inne på att de genom att köra en Volvo idag också kunde förknippas med 
Zlatan Ibrahimovic och den stjärnstatus de upplevde att han besitter. Det var endast en av de 
fyra grupperna (F1) som upplevde att deras bild av Volvo var oförändrad efter samarbetenas 
genomförande. Detta är intressant då gruppen ändå talade om att de tyckte att Volvo kändes 
mer moderna, men detta var troligtvis inte tillräckligt för att de skulle upplevde att deras bild 
av Volvo som varumärke hade förändrats. De menade att de redan hade en tydlig bild av 
Volvo och vad varumärket representerade.       
4.3.6	  Made	  by	  Sweden	  
  
Sen så kommer det här i slutet ’Made by Sweden’ även om det kanske inte alltid 
är, nu var denna bilen svensk men många av de bilarna är ju inte svenska men där 
kommer det igen… de ska visa att det är svenskt fast kanske många av de allra 
flesta bilarna inte byggs i Sverige så är det svenskt ursprung. (F4R4) 
 
De (Volvo, red. anm) vill markera att ’vi kommer från Sverige’. (F1R4) 
 
Ett återkommande tema i samtliga fokusgrupper var den svenska identiteten som kopplades 
starkt både till Volvo, Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia. Det var också det som 
ansågs vara den tydligaste kopplingen mellan Volvo och Zlatan Ibrahimovic/Swedish House 
Mafia. I en av fokusgrupperna (F3) menade exempelvis en av deltagarna (F3R1) att Zlatan 
Ibrahimovic och Volvo var två av de starkaste varumärkena kopplade till Sverige. Samtliga 
grupper menade också att de båda samarbetena kommunicerade en svensk känsla i allt från 
naturen i filmerna till de kända personer som medverkade (jfr. brand feelings). Det rådde 
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konsensus i fokusgrupperna kring att Volvo ville kommunicera det svenska genom de båda 
reklamfilmerna och att de därför valt tidstypiska svenska samarbetspartners. Att Volvo genom 
samarbetena ville kommunicera det svenska går att beskriva utifrån det resonemang som 
Hamzaoui-Essouss et al. (2011) för kring att ett land kan påverka ett varumärkes mening och 
att bilden av detta land kan ha positiva effekter på ett företags varumärkeskapital. Genom 
dessa samarbeten upplevde därför respondenterna att Volvo förstärkte sin bild som ett svenskt 
varumärke.  
 
I en av fokusgrupperna (F1) framkom diskussionen kring varför Volvo ville kommunicera det 
svenska, en av respondenterna (F1R1) uttryckte en anledning såhär:  
 
Vi har bra sociala förmåner och sånt där.  (F1R1) 
 
Sverige är enligt respondenterna i den berörda fokusgruppen (F1) berömda internationellt för 
den livskvalitet som finns i landet i form av exempelvis sociala förmåner och de menade att 
det var en anledning till att Volvo ville kommunicera det svenska. Om denna uppfattning 
finns internationellt så kan den svenska livskvaliteten, enligt det resonemang Yasin et al. 
(2007) för, ge Volvo en fördel på marknaden. Detta då Yasin et al. (2007) menar att ett starkt 
ursprungslandsvarumärke kan fungera som en ytterligare fördel på en marknad genom att det 
kan överföra den mening som en konsument tillskriver ett land till en produkt från samma 
land. Detta går också att förhålla till att flera av grupperna nämnde att ”svensk kvalitet” var 
något som Volvo ville visa genom reklamerna. En av respondenterna (F4R4) framhävde att:   
 
Jag tror att Sverige överhuvudtaget är väl en god ehhh… bild utåt världen för som 
alltså står lite för kvalitet, lite dyrare grejer men kvalitet. (F4R4).  
 
Trots att kvalitetsaspekten blev forum för diskussion i flera av grupperna (bl.a. F1 och F4), 
var det ändå svårt för respondenterna att uttrycka vad svensk kvalitet innebär. En respondent 
(F4R1) valde att beskriva det utifrån att det svenska innebar något gediget och menade att det 
var mer fokus på att göra saker bra än att göra de snabbt. Detta är också nära sammanlänkat 
med bilden av Volvo som tillverkare av bilar som håller under lång tid, vilket uttrycktes i 
samtliga fokusgrupper. Det går därför att argumentera för att Sverige som land, enligt 
respondenterna, har ett starkt varumärke och att Volvo vill utnyttja detta. Det ligger även i 
linje med det Koschate-Fischer et al. (2012) fann i sin studie kring att konsumenter både 
värderar och föredrar produkter från länder med ett starkt varumärke. Att Volvo genom 
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samarbetena med Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia skapar starka associationer 
till Sverige, som av respondenterna uppfattas ha ett starkt varumärke, kan på så sätt även 
Volvo stärka sitt varumärke. Detta då det av respondenterna uppfattas som nära kopplat till ett 
land med ett starkt varumärke. Att respondenterna, som samtliga var svenska, uppfattar Volvo 
på ett positivt sätt är dock inte konstigt då Elliott och Cameron (1994) menar att konsumenter 
ofta föredrar lokala produkter.  
4.3.6.1	  Made	  by	  China	  	  
 
De (Volvo, red. anm) kommer ju fortfarande härifrån men det är ju inte svenskt. 
(F2R2) 
 
Samtidigt som det rådde konsensus kring att Volvos samarbeten med Zlatan Ibrahimovic och 
Swedish House Mafia gav upphov till associationer kring Sverige, framhävdes emellertid 
olika uppfattningar kring varför Volvo ville associeras till Sverige. I en fokusgrupp (F1) 
handlade det mycket om livskvalitet medan det i en annan grupp (F4) framför allt 
diskuterades kring kvalitetsaspekten i det svenska hantverket. I en annan av fokusgrupperna 
(F2) diskuterades det dock mer kring att Volvo nyligen blivit uppköpt av ett kinesiskt företag, 
en respondent (F2R4) framhävde att:      
 
Det kan också vara i och med att det blåste upp så mycket kring att de flyttade jag 
menar de gamla Ford-reklamerna, jag menar när Ford tog över så var det kanske inte 
så mycket men nu när Geely har tagit över så har det blivit väldigt mycket att det är 
kinesiskt och Volvo, att man såg en connection med Kina och tänkte att nej fasen nu 
får vi skära av här för annars kommer vi att bli ett kinesiskt märke och det är kanske 
det de vill kommunicera. (F2R4) 
 
I denna fokusgrupp (F2) kretsade således diskussionen kring att Volvo genom att samarbeta 
med kända personer som samtidigt är stora svenska ikoner, i form av Zlatan Ibrahimovic och 
Swedish House Mafia, vill distansera sig från det kinesiska. Det underströks av en respondent 
(F2R4) som framhävde att ”Jag tror de försöker flytta tillbaka märket till Sverige” (F2R4). 
Utifrån dessa resonemang går det således förstå att respondenterna i fokusgruppen (F2) 
uppfattar Volvo som ett varumärke som kämpar hårt för att fortsätta förknippas med sitt 
country-of-origin, Sverige. Dessa tankegångar ger också stöd för att Volvo genom att skapa 
associationer till Sverige försöker undvika något som exempelvis Koubaa (2007) fann i sin 
studie. Nämligen att företag med ett bra rykte fick ett sämre rykte efter att produktionen 
flyttades från deras ursprungsland. Även Balabanis och Diamantopoulos (2011) studie visar 
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på att det land som konsumenter kopplar till företaget har en stor påverkan på hur de värderar 
företaget. Detta kan vara en av anledningarna till att Volvo vill fortsätta marknadsföra sig som 
ett svenskt varumärke. Detta märks inte minst i en av fokusgrupperna (F3) där de uttrycker att 
Volvo anses bättre än de asiatiska märkena, trots att Volvo idag är ägt av ett kinesiskt bolag. 
Detta visar på att respondenterna fortfarande kopplar Volvo till Sverige trots att företaget inte 
varit svenskägt på över tio år. 
4.4	  Sammanfattning	  av	  analys	  	  
I denna analysdel behandlades först de olika associationer som de tre parterna Volvo, Zlatan 
Ibrahimovic och Swedish House Mafia gav upphov till hos respondenterna. Efter det 
analyserades de båda samarbetenas genomslagskraft i form av medvetenheten kring 
reklamerna genom uppmärksamheten de fått i traditionella- och sociala medier. Detta 
fungerade sedan som en grund för att analysera de olika associationer som Volvos samarbeten 
med Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia gav upphov till, i form av associationer 
kring tillförlitlighet, trovärdighet, modernitet och ursprungsland. Samtidigt analyserades 
också vilken roll dessa samarbeten spelade för Volvo som varumärke, exempelvis i form av 
att Volvo uppfattades som ett fräckt, svenskt varumärke.  
5. Slutsatser 
Genom analysavsnittet i denna uppsats kan ett antal intressanta slutsatser kring 
populärkulturella och idrottsliga ikoners medskapande av varumärkesimage dras. Dessa 
kommer presenteras i relation till uppsatsens frågeställning, vilken är; Vilka associationer 
skapar Volvos samarbeten med Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia hos 
konsumenter? Vilken roll spelar dessa associationer för hur konsumenter uppfattar Volvo som 
varumärke? Dessa slutsatser kommer sedan lyftas till en mer generell nivå, de kommer 
diskuteras i relation till uppsatsens övergripande syfte och förslag till vidare forskning 
kommer sist presenteras.    
5.1	  Kända	  personer	  som	  omformulerare	  av	  varumärket	  	  	  	  
 
Volvos samarbeten med Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia skapade generellt sätt 
positiva associationer hos respondenterna. Det har i tidigare forskning, av exempelvis Seno 
och Lukas (2007), framgått att en matchning mellan associationerna konsumenten har till de 
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involverade varumärkena i ett samarbete är viktigt för att samarbetet ska utvärderas positivt 
av konsumenterna. Detta är emellertid något som utifrån analysen i denna uppsats går att 
ifrågasätta. Respondenterna upplevde att samarbetena hade uppfattats som mer trovärdiga och 
i förlängningen mer positiva om det hade funnits en tydligare koppling mellan de olika 
parterna. Här framgick dock en intressant motsättning då vissa respondenter upplevde att det 
fanns en dålig matchning men ändå menade att det uppfattade samarbetena positivt. På detta 
sätt finns det därför en anledning att reflektera kring den roll som matchningen har för hur ett 
samarbete uppfattas. Detta då denna studie har visat på att samarbetets trovärdighet, genom 
den aktuella matchningen av företag och känd person, kan vara låg samtidigt som samarbetet 
ändå uppfattas positivt.   
 
Volvos samarbete med Zlatan Ibrahimovic och speciellt det med Swedish House Mafia 
skapade associationer kring ungdom och modernitet hos respondenterna. Genom att använda 
sig av kända personer som kopplas till olika aspekter kommuniceras även vilken typ av 
personer som använder sig av varumärket vilket kan relateras till ”brand imagery” i Kellers 
(2009) modell. På detta sätt stödjer således resultatet av denna uppsats tidigare forskning av 
exempelvis Lee och Thorson (2008) kring att kända personers image kan överföras till ett 
varumärke. Detta är även tydligt då det framgår av analysen att Volvo, genom de olika 
associationerna som uppstått, uppfattas som ett modernare och fräckare varumärke än det har 
varit tidigare. Detta har visat sig vara ett resultat av de associationer som de olika 
respondenterna till en början kopplade till Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia 
vilket sedan har överförts till varumärket Volvo. Att meningsöverförandet är en central del i 
samarbeten med kända personer är även något som tidigare har belysts av McCracken (1989). 
Denna uppsats stödjer därför tidigare forskning genom att visa hur samarbeten med kända 
personer kan fungera som medskapare av ett varumärkes image genom att vara med och 
aktivt skapa samt omformulera den mening som konsumenter tillskriver ett varumärke. På 
detta sätt är således användandet av populärkulturella och idrottsliga ikoner en möjlighet för 
företag att omformulera varumärkets mening hos konsumenter. En slutsats av denna uppsats 
är därför att celebrity endorsement på ett fördelaktigt sätt kan användas för att konsumenter 
ska få en ny, annorlunda uppfattning av varumärket. 	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5.2	  Kända	  personer	  som	  förstärkare	  av	  varumärket	  	  
Kändissamarbetena var inte bara med och skapade nya associationer utan hjälpte även till att 
förstärka tidigare associationer kopplade till Volvo, Zlatan Ibrahimovic och Swedish House 
Mafia. En av de starkaste associationerna som var kopplade till Volvo var att den uppfattades 
som en familjevänlig bil. Detta förstärktes genom att Zlatan Ibrahimovic, hos ett antal av 
respondenterna, sågs som en familjefar. Detta förstärkte samtidigt också bilden av Zlatan 
Ibrahimovic som person.  Det kan därför ses som ett ömsesidigt utbyte, där Volvo förstärker 
bilden av Zlatan Ibrahimovic som en familjefar och vice versa, vilket Dong-Jenn et al. (2012) 
beskriver att ett varumärkessamarbete kan resultera i. Den uppfattade förstärkta bilden av 
Volvo som varumärke hos vissa respondenter kan således vara resultatet av ett bra val av 
samarbetspartner. Det skulle därför kunna styrka den argumentation som Ahn et al. (2010) 
lägger fram om betydelsen av en bra matchning.  Hos de respondenter som upplevde att 
Zlatan Ibrahimovic och Volvo signalerade liknande värden, förstärktes Volvos uppfattade 
varumärke vilket därmed visar på en substans i det Jaiprakash (2008) skriver om betydelsen 
av att de två samarbetande varumärkena sänder ut samma signaler. Denna studie visar därför 
tendenser till att ett bra varumärkessamarbete inte bara kan skapa nya associationer utan även 
stärka uppfattningen av varumärket hos de personer som redan värderar de olika aktörerna 
som ingår i ett samarbete högt. På detta sätt kan kända personer användas som en strategi för 
att förstärka konsumentens redan existerande associationer till varumärket. 
5.3	  En	  koppling	  mellan	  celebrity	  endorsement	  och	  country-­‐of-­‐origin	  
 
Denna studie visar att Volvos varumärkessamarbeten hjälpte till att stärka uppfattningen av 
Volvo som ett svenskt varumärke hos majoriteten av respondenterna. Detta genom att 
respondenterna upplevde alla tre involverade aktörer som stora svenska varumärken. 
Koschate-Fischer et al. (2012) menar att konsumenter värderar företag från länder med ett 
starkt varumärke högre än andra länder, detta är också något som kom fram även i denna 
studie. Detta visades inte minst i jämförelsen mellan det “svenska” Volvo och jämförbara 
märken från Asien där de sistnämnda värderades lägre. Detta är intressant i den bemärkelsen 
att Volvo idag inte längre är ett svenskägt företag. På detta sätt kan kända personer medverka 
till att ett varumärke av konsumenter associeras till ett specifikt land och till vad det landet 
symboliserar. Även om det inte längre är hemmahörande i det landet. Detta tyder på att 
celebrity endorsement kan vara en strategi för att förstärka bilden av ett lands ursprung och 
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denna studie visar därför på att kända personer kan komma att påverka den upplevda 
nationella identiteten hos ett varumärke. Studien visar även tendenser på att ett varumärke 
med ett ursprungsland, genom samarbeten med kända personer, kan associeras med ett annat 
land. Detta är på så sätt en strategi som kan användas för att förbättra ett varumärkes image 
genom en förlängning av Kellers (1998, s. 277) mer allmänna resonemang kring att vissa 
länder har en starkare image än andra. 
 
Något som har visat sig centralt i denna studie och som inte tidigare har behandlats i särskilt 
stor utsträckning är således hur kända personer kan fungera som förstärkare av associationer 
till ett land. Detta är således ett bidrag till redan existerande forskning inom områdena för dels 
celebrity endorsement, dels country-of-origin. Denna koppling mellan två områden inom 
marknadsföringsdisciplinen, som tidigare inte har relaterats till varandra i särskilt stor 
omfattning, är således ett intressant bidrag även i ett vidare marknadsföringsperspektiv. Detta 
då studien visar på att det resonemang Yasin et al. (2007) för, kan byggas på. Yasin et al 
(2007) menar att ett starkt ursprungslandsvarumärke kan skapa konkurrensfördelar genom att 
det kan överföra den mening som en konsument tillskriver ett land till en produkt från samma 
land. Denna studie visar på hur detta kan göras genom samarbeten med kända personer. 
Genom att varumärken kan använda sig av populärkulturella och idrottsliga ikoner som är 
starkt kopplade till ett specifikt land möjliggörs på så sätt inte endast en meningsöverföring 
från den kända personen till varumärket utan även en indirekt överföring av mening från ett 
land till ett varumärke. Celebrity endorsement kan således fungera som en strategi för att 
etablera ett varumärke på en specifik marknad eller dra nytta av ett visst lands image. Denna 
studie har på detta sätt bidragit till en djupare förståelse kring vilka associationer som kan 
skapas genom celebrity endorsement, i form av kopplingen till country-of-origin, samt hur 
dessa associationer kan spela en vital roll för hur ett varumärke uppfattas av konsumenter.          
5.4	  Avslutande	  diskussion	  och	  förslag	  till	  vidare	  forskning	  	  
Det var denna uppsats syfte att undersöka hur populärkulturella och idrottsliga ikoner genom 
varumärkessamarbeten kan fungera som en del i medskapandet av konsumenters uppfattning 
av ett varumärke. Ur uppsatsens analys framgår att varumärkessamarbeten med kända 
personer på flera olika sätt kan fungera som medskapare i uppfattningen av ett varumärke. 
Det har visat sig att samarbeten med kända person framförallt kan fungera som medskapare 
av varumärket genom dels omformulerande av konsumenters uppfattning, dels genom 
förstärkande av konsumenters uppfattning. Något som har visat sig centralt i denna studie och 
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som inte tidigare har behandlats i någon större omfattning är hur kända personer kan fungera 
som förstärkare av associationer till ett land. Detta är således ett bidrag till redan existerande 
forskning inom områdena för dels celebrity endorsement, dels country-of-origin.   	  
Kopplingen mellan celebrity endorsement och country-of-origin är ett område som tidigare 
inte varit i fokus varför också möjligheterna till vidare forskning är stora. Mer specifikt hade 
det varit intressant att undersöka hur nationella samarbeten uppfattas av konsumenter i andra 
länder än det som är i fokus för samarbetet. Likaså hade det varit intressant att undersöka hur 
konsumenter uppfattar ett utländskt varumärke som försöker skapa sig en svensk image 
genom samarbeten med svenska ikoner. Denna uppsats skulle även, till följd av metodvalet, 
kunna fungera som en grund för framtida kvantitativa studier kring vilken genomslagskraft 
Volvos samarbeten med Zlatan Ibrahimovic och Swedish House Mafia har haft. En 
kvantitativ studie skulle kunna ge möjligheter att se mönster kring exempelvis geografiska 
och sociodemografiska faktorer som inte på ett fördelaktigt sätt kunnat undersökas genom 
denna kvalitativa studie. Det skulle samtidigt också vara intressant att genomföra en 
longitudinell studie för att mäta den faktiska förändringen av konsumenters bild av ett 
varumärke, och inte bara konsumentens uppfattning av en möjlig förändring.	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BILAGA 1  
Intervjuguide 
 
Denna intervjuguide visar på de övergripande teman som har behandlats under 
fokusgruppsintervjuerna. Dessa teman har introducerats mer övergripande och de mer 
specifika frågorna har fungerat mer som exempelfrågor för att utveckla olika resonemang. 
Inför varje intervju förklarades syftet med intervjun och de båda reklamfilmerna visades för 
respondenterna. 
 
Inledande fråga kring Volvos image  
• Vilken produkt/produkter associerar ni till Volvo?   
• Hur uppfattar ni Volvo som varumärket? (Vad står det för enligt er? Vad symboliserar 
det? Vad associerar ni till Volvo? Hur ser ni på Volvo jämfört med deras konkurrenter?) 
• Hur ser ni på Volvo? (Vilka saker är typiska för Volvo? Tror ni bilden av Volvo varierar 
med ålder? Vilka upplever ni som Volvos målgrupp? Vad får man om man köper en 
Volvo? Vem köper en Volvo? Varför köper folk Volvo?)  
• Hur tycker du Volvos rykte är? Vad är din egen upplevelse av Volvos produkter? Hur bra 
är Volvo på att skapa bra produkter? Hur bra är en Volvo?  
•  
Samarbetet med Zlatan Ibrahimovic 
Generell uppfattning 
• Hur uppfattar ni samarbetet? Vad är era tankar kring det? Hur fungerar det? Vilka 
associationer skapar det?  
Zlatans image 
• Hur uppfattar ni Zlatans individuella varumärke? Vad står det för enligt er? Vad 
symboliserar det? Skiljer sig bilden av Zlatan i olika åldrar? Vem tycker om Zlatan?  
• Vad associerar ni till Zlatan? Hur skiljer sig Zlatan från andra fotbollsspelare?  
 
Matchningen mellan Volvo och Zlatan 
• Hur väl tycker ni att Volvo och Zlatan matchar varandra? (Vilka likheter/skillnader finns? 
Sänder de ut samma budskap? Tydlig/otydlig?)  
• Varför tror ni Volvo valde att samarbeta med Zlatan? Varför tror ni Zlatan valde att 
samarbeta med Volvo? 
• Är matchningen mellan Volvo och Zlatan viktig för hur positivt ni uppfattar samarbetet i 
sin helhet? På vilket sätt?    
Avsikt med samarbetet  
• Vem tror ni samarbetet är riktat mot? Finns det någon grupp du tror berörs mer/mindre av 
samarbetet? 
• Uppfattar ni att reklamen får er att tänka på Volvo och Zlatan i samma utsträckning? 
Varför tror ni det är så?  
Samarbetet med Swedish House Mafia 
Generell uppfattning 
• Hur uppfattar ni samarbetet? Vad är era tankar kring det? Hur fungerar det? Vilka 
associationer skapar det?  
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SHMs image 
• Hur uppfattar ni SHMs individuella varumärke? Vad står det för enligt er? Vad 
symboliserar det? Skiljer sig bilden av SHM i olika åldrar? Vem tycker om SHM?  
• Vad associerar ni till SHM? Hur skiljer sig SHM från andra band/artister?  
Matchningen mellan Volvo och SHM 
• Hur väl tycker du att Volvo och SHM matchar varandra? (Vilka likheter/skillnader finns? 
Sänder de ut samma budskap? Tydlig/otydlig?)    
• Varför tror ni Volvo valde att samarbeta med SHM? Varför tror ni SHM valde att 
samarbeta med Volvo? 
• Är matchningen mellan Volvo och SHM viktig för hur positivt ni uppfattar samarbetet i 
sin helhet? På vilket sätt?     
Avsikt med samarbetet  
• Vem tror ni att samarbetet med SHM är riktat mot? Finns det någon grupp ni tror berörs 
mer/mindre av samarbetet? 
• Uppfattar ni att reklamen får er att tänka på Volvo och SHM i samma utsträckning? 
Varför tror ni det är så?  
Övergripande uppfattning av de båda samarbetena  
• Vad upplever ni kommuniceras genom de båda samarbetena? 
• Hur uppfattar ni samarbetena sammantaget? (Tycker ni att Volvo har “gått rätt väg”? Hur 
är er bild av samarbetena? Är samarbetena logiska? Hade ni kunnat vänta er detta?) 
• Vad tror ni Volvo vill uppnå med dessa samarbeten? Tycker ni de lyckas? 
• Vad tror ni Zlatan och SHM vill uppnå med samarbetena? Tycker ni de lyckas?  
• Finns det likheter mellan SHM och Zlatan? Kommunicerar de samma budskap?  
• Upplever ni i dagsläget att er bild av Volvo som varumärke har påverkats av 
reklamfilmerna? Uppfattar ni att er bild av varumärket såg ut annorlunda tidigare? På 
vilket sätt? Varför? Hur? 
• Upplever ni i dagsläget att er bild av Zlatan/SHM som varumärken har påverkats av 
reklamfilmerna? Uppfattar ni att er bild av varumärkena såg ut annorlunda tidigare? På 
vilket sätt? Varför? Hur? 
• Uppfattar ni samarbetena som lyckade i sin helhet? Varför? Varför inte?  
• Finns det några samarbetspartners ni tror hade fungerat bättre för Volvo att använda sig 
av? Varför?  
